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Marketing firmy Apple

Apple Company Marketing

Souhrn

Bakalafska prace je orientovana na marketing spolecnosti Apple se zaméfenim na
produktovou fadu Apple iPhone. V teoretické ¢asti jsou na zaklad¢ studia odborné literatury

vysvétleny zakladni pojmy marketingu a jeho nedilné soucasti.

Hlavnim cilem praktické ¢asti je analyza a charakteristika marketingu spolec¢nosti
Apple u produktové fady iPhone. Dil¢imi cili prace jsou analyza marketingového mixu
iPhonu a nasledné vytvofeni SWOT analyzy produktu. Na zavér je zkoumano vnimani
znacky Apple a jejich produkti pomoci dotaznikového Setfeni s néaslednou analyzou a

vyhodnocenim.
Kli¢ova slova: Apple, marketing, marketingovy mix, SWOT analyza, iPhone
Summary

Bachelor thesis is focused on the Apple Company marketing with the specific aim
on the Apple iPhone product line. Basic terms defined in the theoretical study are based on

the study of the technical literature.

The main aim of the practical part is the analysis and characterization of the
marketing of Apple Company for the iPhone product line. The partial goals of the thesis are
the analysis of the marketing mix of the iPhone and the subsequent creation of a SWOT
analysis of the product. The Apple brand and their products are subsequently analyzed and

evaluated on the basis of questionnaire survey.

Keywords: Apple, marketing, marketing mix, SWOT analysis, iPhone
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1 Uvod

Ve svéte si lidé ¢asto ani neuvédomuji, jak velky vliv na svét méla spole¢nost Apple
Computer Inc. zalozend v roce 1976 Stevenem Jobsem, Stephenem G. Wozniakem a
Ronaldem G. Waynem. Hlavni dopad, nejen na technologické odvétvi, mély tii mensi

udalosti, které se pozd¢ji ukazaly jako technologické revoluce.

Prvni vétsi revoluce nastala velmi brzy. Apple v roce 1979 odkoupil od Xeroxu cast
know-how a pouzil ziskané informace ke stavbé pocitace Lisa, prvnimu pocitaci s grafickym
uzivatelskym rozhranim a mysi. Microsoft se béhem dalSich let dostal k prototypu pocitace
Lisa a v roce 1985 uvedl na trh Microsoft Windows 1.0 pro pocitate IBM. Na tom by nebylo
nic divného, kdyby vSak vétSinu prvkid operaéniho systému a jeho uZivatelské rozhrani
neokopiroval od Apple. VSe skoncilo pravnickym sporem a kone¢nym mimosoudnim
vyrovnanim. Microsoft zaplatil nemalou ¢astku za moznost dale pouzivat nékteré prvky
systému. OvSem to byla chyba, Microsoft diky své nizké cenové politice prodaval své

pocitace mnohem lépe, nez Apple.

Druhou revoluci byla bezesporu prvni generace mobilniho telefonu znacky Apple -
iPhone. Nebyl to prvni smartphone na svété, ani prvni mobilni telefon s dotykovym
displejem na svété. Byl to vSak prvni smartphone, ktery byl tak jednoduchy, Ze ho umé¢l
ovladat opravdu kazdy uzZ od vybaleni z krabice. Nebyl dokonaly, ale pfesto byl revolu¢ni.
Apple vsazi na jednoduchost uz od svych pocatkl a pokracuje az do soucasné doby. Neni
divu, Ze se uz dlouhych 7 let snazi vyrobci kopirovat kazdou generaci jable¢ného telefonu s
touhou udélat svijj telefon lepsi. OvSem vétSina z nich v dlouhodobém méftitku selhava. I v
roce 2014 jsou prodeje posledni 8. generace jable¢ného telefonu v rekordnich ¢islech.

Béhem tii dnti jich Apple prodal 10 milionti. (1)

Tteti revoluci byl iPad. Tablet od spolecnosti Apple Inc. s thloptickou displeje 9,7
palct ptedstaveny v roce 2010. Opét se nejednalo o prvni tablet na trhu. Ale opét Apple
dokazal ud€lat produkt tak revolucni, Ze se béhem chvile stal svétovym fenoménem a dodnes
vyrazné¢ ukrajuje podil notebookt z celkového podilu prodanych zatfizeni na svété. Takzvana

“Post-PC éra” zacala prave s prichodem iPadu. (2)



Lidé¢ zacali mit mensi ndroky na vypocetni vykon a vétSiné stacila moznost projit si
e-mail, napsat kratky dokument, pohodIn¢ prochazet internetové stranky a komunikovat s
prateli. A kdo by kvili tomu zapinal pomaly tfikilovy notebook, kdyz muze vse udélat v

pohodli gauce s kilogramovou plackou.
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piehled o svém zdravi. A tomu postupné¢ pomaha i nartist takzvanych wearables, neboli
modnich doplitkkti na ruku, obleceni ¢i do kapsy, které méfi vasi aktivitu. V soucasné dobé
dokazi mérit pocet krokti, méfi i vas spanek, tep, dokazi vas vzbudit v nejlehéi fazi spanku,

nebo upozorni, kdy mate jist ¢i vybéhnout schody pro lepsi fyzickou zdatnost. (3)

I Apple si uvédomuje narist tohoto nového fenoménu a vidi v ném velky potencial.
V zafi roku 2014 predstavil na specialni udalosti v Americe nové zatizeni - Apple Watch,
chytré hodinky s né€kolika senzory. Znovu se nejednd o prvni zafizeni na trhu. A urcité

nebude s prvni generaci dokonalé. Ale to nebyl ani iPhone, ani iPad.

Apple samoziejm& musel mit s produkty pfipraveny i marketing. Bez n¢ho by nebyl
uspéch spolecnosti a jejich produtkii zdaleka tak velky. Konkurenti spole¢nosti Apple,
kterymi jsou naptiklad Microsoft, Google, Samsung, Amazon, HTC, Xaomi a dalsi, nespi.
Ve skutecnosti se mnoho z nich nesnazi napodobit jen samotné produkty, ale 1 GspéSnou
marketingovou ¢ast jablecné spolecnosti. Od velmi napadné podobnych prezentaci a
uvadnéni novych produktii, ptes reklamy, az po vzhled a uspotfadani obchodt. Kazdy se

snazi pfijit na to, co déla Apple tak dobte, Ze je nejhodnotnéjsi spolecnosti na svéte. (4)

Odpovéd’ je ponekud komplexnéjsi a jeji vyznamnou c¢ast tvoii pravé marketing
spolecnosti Apple. Bakalarska prace je tématicky zamétena na konkrétni produktovou fadu

Apple iPhone.



2 Cil a metodika

2.1 Cil prace
Tématem bakalaiské prace je marketing spolecnosti Apple s konkrétnim zaméfenim
praktické ¢asti na produktovou fadu Apple iPhone. Hlavnim cilem prace je charakteristika a
analyza marketingu spolecnosti Apple u produktové fady iPhone.
Dil¢i cile prace:

- analyza marketingového mixu iPhonu

- vytvoteni SWOT analyzy produktu iPhone

- vyhodnoceni vniméni spolecnosti Apple a produktu iPhone

2.2 Metodika

V bakalaiské praci je metodika feSené problematiky zaloZena na studiu sekundéarnich
zdroju a nasledné analyze konkrétniho marketingu. Na zakladé¢ studia odbornych zdroja je
vypracovana teoreticka ¢ast prace, ktera se zamétuje na marketing a jeho jednotlivé ¢asti.

Prakticka ¢ast je zaméfena na marketing produktové fady iPhone, ktera je analogicky
soucasti marketingu spolec¢nosti Apple. Dale je vytvotena SWOT analyza produktu iPhone
a s naslednym doporu¢enim jsou vyhodnoceny jeji konkrétni body. V dalsi ¢asti je pomoci
dotaznikového Setfeni analyzovano vnimani spole¢nosti Apple a vybrané produktové tady,
V navaznosti na jednotlivé casti marketingového mixu. Dotaznikové Setfeni bylo

uskutecnéno pomoci online formuléit od spole¢nosti Google.



3 Teoreticka ¢ast

3.1 Marketing

Pod slovem marketing si vétSina lidi vybavi nepiijemnou reklamu a prodej produktt
¢i sluzeb. Ptitom hlavnim cilem soucasného marketingu je starat se o zakaznika a zejména
napliovat jeho potteby. VétSina firem naplnuje potieby zakaznika s cilem zisku. To vSak

nemusi platit vzdy, naptiklad u neziskovych organizaci neni hlavnim cilem marketingu zisk.

3.1.1 Zakladni definice marketingu

Marketing je vymezen zakladnimi definicemi:
Podle Kotlera (5): Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potireby a prani v procesu vyroby a smeny produktii

a hodnot.

Podle Solomona (6): Marketing Ize tedy ve strucnosti chdpat jako souhrn postupii a
nastroji, s jejichz pomoci se snazime zvysit pravdepodobnost uspét na trhu, dosahnout

na nem svych cilu.

Podle Solomona (6): Marketing je jednou z cinnosti vykondvanych organizacemi a
soustavou procesii pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro rizeni
vztahii se zdakazniky takovym zpiisobem, z néhoZ ma prospéch organizace a zajmové

skupiny s ni spojené.

3.1.2 Vnimani marketingu a jeho ziakladni funkce

Ve svych pocatcich byl marketing vniman jako snaha prodat za kazdou cenu urcity
vyrobek ¢i sluzbu, néjakym zpisobem, vétSinou reklamou, natladit zdkazniky ke koupi
daného produktu. V soucasné dobé uz je situace jind. V prvni fad€ se prestal aplikovat
marketing, ve kterém vSe diktuje spolecnost a jeji potieby ¢i sklony. Marketéti nyni dava;ji
mnohem vét§i diraz na zakaznika. Pravé zakaznikim se vSe podfizuje, bez nich by

spole¢nosti nemohly existovat a vydélavat. Organizace musi svym chovanim generovat



zakazniky, je to jednim z jejich zdkladnich cili a marketing pomaha tvofit a udrzovat tuto

tendenci.

Podle Petera F. Druckera ma firma pouze dv¢ zakladni funkce - marketing a inovaci.
At uz jde o novy a revolu¢ni produkt nebo pouze velkou zménu soucasného produktu,
spoleCnosti nejsou jen nastroje na vydélavani penéz. Jsou to pievazné inovatofi, ktefi
ovlivituji svét kolem nas. A ne ndhodou jsou nejlepsi svétové spoleCnosti také témi
nejvetsimi inovatory. (7)

Toto tvrzeni dokazuje i zebticek nejcenéjSich znacek na svété, podle magazinu
Forbes. At uz jde o Google, Microsoft ¢i Apple v oblasti technologickych firem, 0
McDonald’s a Coca-Cola v oblasti stravovani, nebo o Louis Vuitton a Nike v oblasti odévni,

vzdy jsou na Zebii¢ku nejcenéjsich znacek jen ti nejvétsi svétovi inovatofi. (8)

Kazdy zakaznik ma své potieby. Cilem marketingu je tedy z vétsi ¢asti naplnovat
tyto potieby zakazniki. Naplnénim téchto potieb mize byt jakdkoli polozka z Maslowovy
pyramidy. Mulze se jednat o zékladni fyziologické potieby, kterymi jsou naptiklad hlad a
zizen nebo muze jit i o potieby na vrcholu pyramidy, jako jsou potfeby seberealizace, coz je
napiiklad snaha realizovat vlastni potencial. Jakmile neni jedna z téchto potieb naplnéna,

chce ¢lovek tuto potiebu uspokojit, protoze pocituje jeji nedostatek.

Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potieba uznani
(sebeucta, uznani, status)

Spoleéenské potieby
(pocit sounaleZitosti, liska)

Potieby bezpecnosti
(ochrana bezpeci)

Fyziologické poti‘eby
(hlad, Zizeii)

Obrazek 1 — Maslowova pyramida potieb
Zdroj: (5)
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a sluzeb, které jest¢ nejsou hotové nebo vyrobené. Spolecnost miize udélat marketing pro
produkt, ktery bude n¢kdy v budoucnu uvadét na trh. A mnoho velkych 1 malych znacek

timto zptisobem, pii vytvaieni marketingovych strategii, postupuje. Neni to vSak nutnost.

3.1.3 Cile marketingu

Marketingovym cilem chceme zménit chovani cilové skupiny. (9)

Definovani marketingovych cilt je dilezitou soucasti marketingu. Pfi nespravném
stanoveni cili mize dojit k naruseni cel¢é strategie a odchyleni od pozadovaného vysledku.
Pti jejich spravném stanoveni zjistime, po vysledné analyze, nejucinnéjsi strategii. Kone¢né

naplnéni téchto cilti urcuje uspésnost zvolené strategie, piipadné vice strategii.

Marketingové cile by si méla spolec¢nost volit tak, aby byly méfitelné a co nejvice
konkrétni. Dllezitymi ¢astmi jsou také Casové omezeni cill, zajiSténi dostateénych zdrojit
pro jednotlivé cile (finan¢ni zdroje, know-how pro uskute¢néni a dalsi) a spravna volba

naro¢nosti cilti (kviilli motivaci zaméstnanci a rychle inovujici konkurenci). (10)

Priklady marketingovych cilii:
e zarok 2014 zvysit objem prodeje produktu o 10 %
e dosazeni 5 % podilu na trhu prodejce knih v CR
e vytvorit a uvést na trh novy produkt a prodat za 6 mésicti 1000 kusi
e zvysit pravidelnost nakupti cilové skupiny o 20 %
e dosdhnout u cilové skupiny zvySeni ndkupii vétsi verze produktu oproti mensi

variant¢ v poméru 3:1

Tim, jak té€chto cili dosdhnout, jak je urcit a jak udélat jejich analyzu, se zabyva

marketingova strategie.



3.2 Marketingova strategie
Marketingova strategie je zjednodusené sadou cilti a jejich stanoveni, se zptisoby jak

jich dosahnout, kde pfi jejich vysledném provedeni hraje velkou roli kreativita. (9)

,,Marketingove strategie urcuji zakladni smery vedouci ke splnéni cilii. Prezentuji
prostiedky a metody, s jejichz pomoci bude stanovenych cilu dosazeno.

Marketingovd strategie navazuje na zdakladni politiku a cile firmy, které soucasné
pomaha utvaret a urcovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli,

poptavajicich, ale i viastnich slabych a silnych stranek.” (11)

Marketingova strategie je z hlediska podniku velmi dualezit4, nebot’ v dlouhodobém
méfitku mize mit velky dopad na celkové fungovani spolecnosti, jeji poptavky a vnimani
znacky, produktu ¢i sluzby. I kdyz jsou marketingové strategie tvoreny z dlouhodobého
hlediska, trh se méni velmi rychle a spolecnosti své strategie Casto transformuji s novymi a
vylepSenymi cily. V mnoha oborech se navic ¢asto méni potieby zédkaznikl. Diky tomu, ze
je marketing stavény pievazn¢ na pottebach zakazniki, je dulezité brat tyto nové trendy

potieb v potaz.

Podle Kotlera mohou mit dvé spolecnosti prakticky stejnou strategii, ovSem vyhraje
spolecnost, ktera ji rychleji a 1épe zrealizuje. Spravna strategie a nasledné jeji realizace jsou
stejn¢ dulezité, ovSem efektivni realizaci mohou spole¢nosti ziskat vyhodu nad svymi

konkurenty. (5)

.,V praxi neplati, Ze si firma vybere jednu strategii, protoze nékteré strategie Se
zameéruji na podobné aspekty nebo predstavuji to samé, jako napr. strategie zamereni
na trzni vyklenky u Portera a Kotlera. Jde spise o definovani aspektii, na které se

chce firma zamérit a podle toho vybrat vhodné strategie.” (12)



3.2.1 Zakladni predpoklady marketingové strategie

Pti urCovéani vhodné marketingové strategie pro spolec¢nost musi tato strategie naplnit
zakladni ptedpoklady, kterymi jsou vhodnost, pfijatelnost a proveditelnost marketingové

strategie.

3.2.1.1 Vhodnost

Zjistuje se, jak vybrand marketingova strategie pomiize spole¢nosti. At uz jde o
vylepSeni ¢i odstranéni slabych stranek podniku nebo o udrzeni ¢i zlepSeni konkuren¢ni

pozice podniku. (12)
3.2.1.2 Prijatelnost
Ptijatelnost urcuje, jak marketingova strategie ovlivni zisky spole¢nosti - navratnost,

jak bude strategie riskantni a jak na ni bude reagovat cilova skupina. (12)

3.2.1.3 Proveditelnost

Pomoci analyz (toku kapitalu, bodu zvratu a vyuziti zdrojit) spolecnost zjistuje, jak

marketingova strategie ovlivni zdroje podniku a jak dobie je proveditelna. (12)

3.2.2 Déleni marketingové strategie
Zékladnimi, nejznaméjs$imi a nejrozsitenejsimi strategiemi jsou podle Foreta
strategie minimalnich nakladi, strategie diferenciace produktu a strategie trzni orientace.

(13)

3.2.2.1 Strategie minimalnich naklada

Pii strategii minimalnich nékladi je hlavnim cilem podniku prodej produkti za niZsi
cenu, nez nabizi konkurence. Za pomoci kvalitnich technologii toho podnik dosahuje
sniZenim nakladi ve vyrobé i sniZzenim ndkladi za distribuci. Tuto stratregii pouZzivaji

zejména velké a silné spole¢nosti. (13)
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3.2.2.2 Strateqie diferenciace produktu

Podnik se pfi pouziti strategie diferenciace produktu zaméfuje zejména na produkt
jako celek. Produkt ma byt pro zdkazniky tim nejlepsi produktem, nejlepsi volbou. Toho Ize
dosahnout dobrou kombinaci kvality, atraktivity, vykonnosti a kvalitnich sluzeb spojenych
s produktem. Strategii diferenciace produktu pouzivaji podniky, které nemohou kvuli

nedostateénym finan¢ni prostfedktim konkurovat lidrim trhu. (13)

3.2.2.3 Strategie trzni orientace

Strategie trzni orientace hledd mensi segmenty trhu, ve kterych je velmi mald nebo
Spatné konkurence, a na tyto jednotlivé problematické trhy se zamétuje. Podnik tedy ptivede

produkt ¢i sluzbu na problematicky trh a na ném se snazi byt se svym vyrobkem nejlepsi.

(13)

3.2.3 SWOT analyza

V ramci marketingu se k posouzeni vnéjsiho prostiedi pouziva analyza OT a k posouzeni
vnitiniho prostfedi analyza SW. Z piredchozich kapitol vyplyva, ze analyza SWOT je
souhrnnym rozborem analyz OT a SW. SWOT analyza se mize zamétovat na konkrétni
produkt nebo na cely podnik. Po vypracovani by méla komplexné odhalit nebezpecéi, rizika,
ale 1 pfilezitosti na trhu a vyhodnotit pfednosti a nedostatky vnéjsich faktori. SWOT analyza
by méla byt podkladem pro zpracovani kvalitni marketingové strategie a marketingového

planu spole¢nosti ¢i produktu. (13)

3.3 Marketingové prostiedi
Marketingové prostiedi jsou podle Kotlera (5):
,, Cinitelé a sily vné marketingu, které ovlivituji schopnost marketing managemenu

vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky.”

V ramci marketingu se provadi analyza marketingového prostiedi, ve které se
zkouma cilovy trh podniku a jeho soucasny stav. Obecné se marketingové prostredi
rozdéluje na vnitini a vnéjsi prostfedi. K posouzeni marketingového prostiedi slouzi
SWOT analyza, kterd spojuje analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostredi, ktera se mize

zamétovat od konkrétniho produktu az po cely podnik. (13)
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3.3.1 Vnitini marketingové prostredi

Vnitini marketingové prostredi, jinak také nazyvano mikroprostiedi, zahrnuje
nejblizsi subjekty v okoli podniku v¢etné podniku samotného. Patii do n¢j zaméstnanci,
zakaznici, dodavatelé, zprosttedkovatelé marketing, konkurenti a vetejnost. VSechny tyto
soucasti vnitiniho marketingového prostredi jsou s podnikem v néjakém vztahu, to vSak
nemusi byt podminkou u prosttedi vnéjsiho. Dal$i vyznamnou vlastnosti mikroprostiedi je
moznost podniku ménit toto prostfedi. Podnik mtize naptiklad zménit své dodavatele,
pokud je v tomto vztahu néjaky problém. K méfeni mikroprostiedi se pouziva metoda
silnych a slabych stranek (anglicky Strenghts and Weaknesses Analysis — ¢ast SW ve
SWOT analyze celého marketingového prostiedi), kterd posuzuje vSechny soucasti

vnitiniho marketingového prostiedi. (13)

3.3.2 Vnéjsi marketingové prostiedi

Vnéjsi marketingové prostiedi zahrnuje vSechny pfimo ¢i nepfimo spjaté Cinitele a
aktivity mimo podnik. Jako alternativnim nazev pro vnéj$i marketingové prostiedi byva
¢asto pouzivan nazev marketingové makroprostiedi. Nejvétsim rozdilem oproti vnitinimu
marketingovému prosttedi je zde nemoznost zmény zminénych Cinitelll a aktivit. Podnik je
tedy nemuze ovlivnit, ovS§em muze se na né vhodné pfipravit a nasledné reagovat. Jako
priklad 1ze uvést demografické prostredi (rust populace, zaméstnanost), pfirodni prostiedi
(klimatické podminky, ekologie) ¢i politické prostiedi (legislativa). K posouzeni vnéjSiho
marketingového prostiedi se pouziva metoda prilezitosti a hrozeb (anglicky Opportunities

and Threats Analysis — ¢ast OT ve SWOT analyze celého marketingového prostiedi). (13)

3.4 Marketingovy mix
Definice marketingového mixu podle Kotlera (5):
,,Marketingovy mix - Soubor taktickych marketingovych ndstrojit - produktoveé,
cenove, distribucni a komunikacni politiky - které firma pouziva k uprave nabidky

’

podle cilovych trhii.’

Marketingovy mix v roce 1949 poprvé zminil profesor Neil H. Borden jako soucast

marketingového procesu, kterd by méla zahrnovat dualezité faktory jako distribuci, reklamu,
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osobni prodej a cenu. Tyto a dalsi faktory jsou zakladni soucasti marketingového procesu,

ovSem az profesor E. Jerome McCarthy je konkrétnéji definoval jako model 4P. (14)

Spolecnosti chtéji ve vétsing pripadl vyrazne zvysit poptavku po svém produktu. Po
stanoveni jedné nebo vice marketingovych strategii proto pouzivaji marketingovy mix jako
nastroje k ovlivnéni poptavky. Diky dikladnym analyzdm v marketingové strategii miize
firma pouzit marketingovy mix i k apravé nabidky na riznych cilovich trzich a nasledné¢ tim
op¢t ovlivnit poptavku. Zakladnimi prvky marketingového mixu jsou 4P: product (produkt
- produktova politika), price (cena - cenova politika), promotion (komunikace, propagace -
komunika¢ni politika) a placement (distribuce, misto - distribu¢ni politika). Z téchto ¢tyr
bodu Ize poznat, ze marketingovy mix 4P je mixem z pohledu firmy. (5)

Model 4P se nékdy, ptrevazné u sluzeb, rozsifuje na model 5P, kde poslednim
pismeno ,,P” znaci people (lidi). Urcuje zde navic faktor riznych lidi a jejich vlastnosti pii

vykonavani sluzby. (13)

Model 4P, ale i ostatni modely marketingového mixu, se soustfedi na vSechny casti
modelu paralelné. Preferovani jedné Casti pfi sou¢asném zanedbani ostatnich ¢asti vysledek
nevyleps$i, naopak muze vést k neuspéchu. Dulézité je proto spravné nastavit pomér vSech
¢asti - v pripadé 4P se jednd o produkt, cenu, komunikaci a distribuci. I pfi nespravném
uréeni a provedeni pouze jedné Casti je znacn€ ovlivnén cely marketingovy mix a jeho

uspésnost. To ukazuje i na provazanost vech ¢asti, ktera je také velmi vyznamna. (13)

Jako priklad lze uvést pravé spolecnost Apple. Prvni ¢asti modelu 4P je produkt -
Apple se zaméfuje na prodej prémiovych produkti. Tomu odpovidaji i dal§i Casti
marketingového mixu. Cena produktl je vysoka, distribuce se provadi pies luxusni obchody
(ptepravni a kuryrni sluzby pro distribuci internetového obchodu zajistuji kvalitni

spolecnosti) a propagace probihd jen na nejvyznamnéjSich kanalech médii.

3.4.1 Produkt

Produkt, prvni slozka marketingového mixu, je vysledkem prace, ktery zdkaznik za
néco smeéni (nejcastéji penize) a ndsledné mu tento produkt poskytuje néjaké uspokojeni

potieb. Produkt spole¢nosti mize mit hmotnou podobu, coz je zbozi a vyrobek, nebo
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nehmotnou podobu, kam patii sluzba, zazitek, udalost a dalsi. V hlub§im pojeti se vSak na
produkt musime divat jako na hodnotu, kterd zdkazniklim néco piinési. Tyto hodnoty uzce
souvisi s uspokojenim potieb. A jelikoz se potteby zakaznikli velmi rychle méni v Case, je

tfeba pruzné reagovat na jejich zmény.

Kotler rozdéluje produkt na tfi zakladni ¢asti - zakladni produkt, vlastni produkt a

roz$iteny produkt. Hodnota produktu se ma pfitom s kazdou ¢asti zvySovat. (5)

V rlznych variacich se tyto tfi zakladni ¢asti produktu objevuji i u ostatnich autorti.

Naptiklad Foret je popisuje jako jadro, realny produkt a rozsiteny produkt. (13)

T¥i zakladni rozdéleni produktu podle Kotlera (5):
Zakladni produkt
,,Zakladni vyhody nebo sluzby zajistujici reseni problémii; jsou skutecnym ucelem

’

koupé produktu.’

Zakladni produkt tvoii jadro celého produktového schématu a miizeme se na néj
divat spiSe jako na nehmotnou ¢ast produktu. Na této urovni jde hlavné o hodnotu, kterou
produkt pfinese zakaznikovi - jak produkt pomtize zdkaznikovi s jeho problémem i
potiebou. Pfikadem miiZze byt fotoaparat. Zakaznik si nekupuje fotoaparat, aby mohl fotit

fotky. Kupuje si fotoaparat, aby mohl zachytit okamziky a uchovat tak vzpominky.

Vlastni produkt
,,Soucdstky produktu, viroven kvality, funkce, design, ndzev znacky, baleni a dalsi

atributy, které spolecné zajistuji zdakladni prinosy produktu.” (5)

Vsechny dilezité ¢asti okolo hodnoty produktu tvofi vlastni produkt. Zde uz se z
vEtsi Casti jedna o hmotné Casti (ale nehmotnou ¢asti mize byt napiiklad znacka). Rozsitime
si pfedchozi ptiklad fotoaparatu. Ten mize byt znaCky Canon, Nikon a dalsi, jeho soucastky
mohou vyrabét firmy z Asie nebo Evropy, mize umét mimo fotografovani i nahravat videa,
muze byt plastovy ¢i kovovy, nebo se mize prodavat v malém recyklovatelném baleni misto

klasického.
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Rozsifeny produkt

,,Doplitkové sluzby a prinosy spotrebiteliim, spojené se zakladnim a viastnim

produktem.” (5)

Rozsiteny produkt je ¢ast nad rdmec hodnoty, ale stale dulezita cast celého schématu,
se kterou zdkaznik viceméné pocita. Vyrobce fotoaparatu muze dat zakaznikovi pouze
fotoaparat do krabice, ale je vice nez pravdépodobné, Ze s timto piistupem nebude uspesny.
Naopak pii poskytnuti kvalitniho rozsifeného produktu muze zlepSovat spokojenost z
produktu. Ptikladem u fotoaparatu mize byt poskytnuti kvalitniho manualu, rychld oprava
pfi rozbiti, poskytnuti nutnych kabelt k nabijeni a synchronizaci, kvalitni a aktualizovany

software, feSeni problému (pfes telefon, e-mail, socidlni sit€ ¢i na prodejn¢) a dalsi.

3.4.2 Cena

Cena, druha slozka marketingového mixu, je obecné flexibilni pozadavek, po jehoz
splnéni se ziska produkt. Vétsinou se jedna o penézni ¢astku, ktera se penéznimi prostredky

smeéni za produkt nebo sluzbu.

,,Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj
prijmii. VSechny ostatni jeho slozky, jako jsou produkt, distribuce i propagace,

vyzaduji naopak vydaje.” (13)

Cena je, narozdil od ostatnich ¢asti marketingového mixu, flexibilnim prvkem.
Mnoho firem nespravné povazuje cenu za nastroj pro ovlivnéni poptavky produktu. Cena
samoziejm¢ poptavku po produktu ovliviiuje, ovSem casto opacnym smérem, nez
spole¢nosti ocekavaji. Pro zvyseni objemu prodeji spolecnosti ¢asto snizi cenu. Pokud je
vSak problém s prodeji produktli, nemusi byt vZdy problém jen cena. Problém je ¢asto u
ostatnich ¢asti marketingového mixu - miiZe jit o kvalitu vyrobku, Spatnou distribuci nebo
nespravné nastaveni z hlediska jinych trhii a konkurence. Spolecnosti misto ospravedInéni
ceny produktu jeho kvalitou a sluZzbami dosahnou niZ8i cenou pouze docasného nartstu

ziskd, avSak s disledkem dlouhodobého snizeni soucasné kvality produktu. (5)
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Podle Kotlera (5): ,,(...) pokud poskytnete zdkaznikovi ceny o 10 % nizsi, mize se
stat, Ze vas zisk bude nizsi o 50 %.”.
Nastaveni ceny produktu vznika v rozmezi mezi cenou s nejmensim ziskem a cenou,

kdy o zboZzi jiz nebude zajem.

RozliSujeme tFi hlavni zptisoby stanoveni ceny a to na zakladé:
Nakladu - jedna se o nejjednodussi a nejpouzivanéjsi metodu, kdy se stanoveni ceny
provadi podle vyrobku. Spolecnost nemusi dé¢lat prizkumy a analyzy, potiebnymi daty jiz

disponuje. Pfi vypoctu se pouzivaji vyrobni naklady a ptida se marze - ptirazka. (5)

Poptavky - pti tomto zplisobu se stanoveni ceny fidi podle zakaznika a jeho hodnot.
Spolecnost by tak méla znat své zakazniky a celkové trh a jeho chovani. MliZe se zdkazniki

dotazovat, vytvofit pruzkum trhu nebo vytvaret testovaci experimenty. (5)

Konkurence - zpusob stanoveni ceny podle konkurence vyuziva vnimani zéakaznika
ve vztahu k cendm konkurecnich produktt. Jak tedy zdkaznik vidi hodnoty a ceny ostatnich

produktti je pro tento zpusob klicové (5)

3.4.3 Komunikace

Komunikace, jinak také nazyvana jako propagace nebo komunikacéni mix, je dalsi

sloZkou marketingového mixu.

Podle Kotlera (5) je komunika¢ni mix:

,, Specifickd smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations,

o 3y

kterou firma pouzivd pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili.

Lepsi termin pro komunikaci je tedy komunikaéni mix, protoze poukazuje na fakt,

Ze se jedna o smés péti vzajemné propojenych ¢asti.

3.4.3.1 Reklama

Reklama je néstroj pro propagaci, ktery firma pouziva za ucelem prodat produkt a

V posledni dobé€ 1 za ucelem zvySeni povédomi o znacce. Déli se podle druhu média, ve
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kterém je prezentovana. Mezi nejznaméjSi typy patii reklama televizni, internetova,
rozhlasova, tiskova, venkovni (naptiklad vitriny a billboardy) a pohybliva (naptiklad na

dopravnich prosttedcich). (13)

3.4.3.2 Osobni prodej

Komunikace zaloZend na osobnim piistupu. Prodejce komunikuje se zdkaznikem
osobné. Velky diraz je zde kladen na profesionalitu prodejce a na jeho prodejni a
psychologické schopnosti. Psychologickd stranka je velkou vyhodou osobniho prodeje,
jelikoz prodejce mlize ovliviiovat zdkaznika v redlném Case a navazat s nim spojeni az na

pratelské urovni. (13)

3.4.3.3 Podpora prodeje

Podniky vyuzivaji podporu prodeje pro posileni prodejii nové uvedenych produkti,
produktt se $patnymi vysledky prodeji nebo produktii na konci jejich cyklu. Podnik nabizi
pro zékaznika zdanlivou vyhodu. MZe jit o produkt zdarma, produkt se slevou, urcity bonus
nebo sluzbu navic. Podpora prodeje se snazi se zdkazniky naldkat na koupi i za cenu mensich

ziski z jednotlivych prodeju. (13)

3.4.3.4 Public relations

Hlavnim cilem public relations, zkracené PR, je komunikace s externim a internim
prostfedim podniku. PR se snazi udrzet dobré vztahy a dobrou image firmy pravé vhodnou
komunikaci s externim prostfedim (soucasni zékaznici, potencionalni zakaznici, spravni

organy, média a dalsi) a internim prostfedim (zaméstnanci a vztahy v podniku).

Public relations také fesi krizové situace. MlZe se jednat o jakékoliv Spatné scénaie
zpusobené podnikem ¢i jeho zaméstnanci, ale i situace zpusobené piirodou nebo dalsi

s podnikem nepiimo souvisejici krizové situace.
Dal8imi ukoly PR jsou také potaddani podnikovych a sponzorovani nepodnikovych

akci, publikovani vyro¢nich zprav, angazovanost v ekologii, publikovani do svych médii a

dalii. (13)
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3.4.3.5 Primy marketing

Zakladem pro pfimy marketing je pfesné zaméteni, jinak také cileni, na urcitou ¢ast
trhu a také monitorovani odezvy zakaznikd. Tato ¢ast komunika¢niho mixu diky pfimému
zameieni neoslovuje cely trh, ale pouze vybranou skupinu jedincii, coz je vhodné napiiklad
pti produktech s odlisnou cilovou skupinou. Tato osloveni poté diky monitorovani odezvy

muze podnik vyhodnocovat s velikosti skupiny a skute¢nym poctem reakci ¢i nakupa. (13)

3.4.3.6 Distribuce

Distribuce, posledni slozka marketingového mixu, jinak taky oznac¢ovana jako misto
(v angli¢ting také ,,placement* ¢i ,,place*), je podle Foreta (13):

., ...proces distribuce produktu z mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje

zdkaznikovi* a jejim cilem je ,,...poskytnout kupujicim pozadované produkty na

dostupném miste, ve spravném case a v takovém mnoZzstvi, jaké potrebuji“.

Distribuce mlze mit formu pfimou a nepfimou. Pfima distribuce pfedstavuje ptimy
prodej zbozi zdkaznikovi bez dal$iho mezi¢lanku v tomto spojeni. U nepiimé distribuce se
pridava mezi spojeni vyrobce — zakaznik jesté jeden Ci vice zprostiedkovatell. Diky nepfimé
distribuci se tak vyrobce nemusi zabyvat samotnym prodejem a muze se pln¢ soustiedit jen
na vyrobu. S tim vSak Uzce souvisi mozZznost zprostfedkovatele umyslné ¢i neumyslné

ovlivnit kvalitu a prodej produktu. (13)

3.5 Marketingovy mix 4C

Jako alternativa ke klasickému marketingovému mixu 4P se v poslednich letech zacal
pouzivat marketingovy mix 4C. Marketingovy mix 4C se zam¢fuje na pohled a potfeby ze
strany zékaznika (anglicky customer, proto ,,4C”). Jednotlivé slozky marketingového mixu

4C jsou uvedeny v tabulce 1.

Kli¢ovym bodem 4C je ptemyslet jako zakaznik. Zakaznik netouzi po produktu jako
takovém. Jde mu pfevazné o to, jako hodnotu (customer value) mu produkt ¢i sluzba ptinese.
Zakaznik také netouzi po reklamach, a¢ by bez nich spolecnost Casto ani neznal. Jde mu

spiSe o komunikaci se spole¢nosti. Diky komunikaci se zakaznikem spole¢nosti ¢asto odhali
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mezery ve svych strategiich a mohou je pfizptsobit. Pokud spolecnosti v soucasné dob¢

nenabidnou zékaznikovi to, co pozaduje, ¢asto neni problém diky pfimym substitutiim odejit

ke konkurenci. (15)

Marketingovy mix 4P Marketingovy mix 4C

Produkt (product) Potfeby a ptani zakaznika (customer needs and
wants)

Cena (price) Néklady na stran¢ zakaznika (cost to the
customer)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Tabulka 1 — Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

Zdroj: (5)

19



4 Prakticka cast

Prakticka ¢ast se zamétuje na produktovou fadu mobilniho telefonu Apple iPhone a
sklada se z marketingového mixu iPhonu, marketingové strategie, SWOT analyzy produktu

iPhone a rozboru dotaznikového Setieni.

4.1 Marketingovy mix - Apple iPhone

Spolecnost Apple ma v soucasné dob¢ ve svém portfoliu velké mnozstvi produkti.
Ackoliv jednotlivé produktové tady urcuji soucasné trendy pocitacovych a mobilnich
zafizeni a vSechny se soucasn¢ podili na masivnim zisku spole¢nosti, jedna produktova fada
vystupuje z fady a tdhne celou spole¢nost k rekordnim ziskiim. Touto produktovou fadou je

chytry telefon Apple iPhone.

Kazdym rokem piekracuji prodeje iPhonu ocekdvani. V poslednim ctvrtleti roku
2014 Apple ptedstavil nové iPhony 6 a 6 Plus a béhem tohoto ctvrtleti stihl prodat
neuvétitelnych 74,5 miliond téchto telefond. Pritom za stejné obdobi v poslednim Ctvrtleti
roku 2013 se prodalo celkem 51 milionti telefont pfedchozi generace. Posledni ¢tvrtleti 2014
s novou generaci iPhone 6 a 6 Plus je vSak ovlivnéno pfedstavenim dvou hlavnich telefonti
oproti predchozimu roku s jednim hlavnim produktem iPhone 5s a vedlejSim produktem
iPhone 5c. DalSim faktorem je také vstup na ¢insky mobilni trh, ktery znacné€ ovlivnil

celkové prodeje. (16)

Prakticka ¢ast bude obsahovat vyuZziti marketingovych poznatkl z teoretické casti.
Analyza marketingového mixu bude provedena pro mobilni telefon Apple iPhone, protoze
jiz svého uvedeni v roce 2007 se stal hlavni produktovou fadou spolecnosti a je bezpochyby
hlavnim zdrojem rekordnich pfijmu. Tato produktové fada zaujima v soucasné dob¢ témef
70 % vSech piijml Apple a ma tak velky vliv na chod celé spolecnosti. Hlavni ¢asti analyzy

budou obsahovat ¢tyii prvky marketingové mixu 4P - produkt, cenu, komunikaci a distribuci.

4.1.1 Produkt

Hlavnim zdmérem spole€nosti Apple bylo uz od prvni generace iPhonu nabidnout
mobilni telefon s opera¢nim systémem a moZznosti instalace aplikaci, ktery dokaze ovladat

kazdy. Ostatni vyrobci podobné telefony jiz nabizeli, ale absolutné ignorovali jejich tvar,
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vzhled, ovladani a celkovy zazitek z produktu. To se pozdé&ji ukazalo jako klicové hodnoty

pro dnesni zdkazniky trhu mobilnich telefont.

Soucasnd nabidka produktové fady iPhone nabizi ctyfi telefony v nékolika
variantach. Hlavnim produktem je iPhone 6 a iPhone 6 Plus ve variantach s 16GB, 64GB a
128GB paméti. Vedlejsim produktem je iPhone Ss, coz je predchozi generace telefonu
predstavena v roce 2013. Apple po uvedeni nového produktu nepatrné snizi cenu starSiho
modelu, ¢imz se snazi vyprodavat starsi zasoby a pfitom nizsi cenou privést dalsi zdkazniky.

Starsi iPhone 5s se nyni prodava pouze v kapacitach 16 GB a 32 GB. Posledni v nabidce je

v

Typ telefonu |Kapacita |Barva Cena za telefon s nejmensi
(GB) kapacitou paméti (K<)

iPhone 6 16/64/128 |stiibrna/zlatd/Seda 18 390

iPhone 6 Plus |16/64/128 |stiibrna/zlata/seda 21 190

iPhone 5s 16/32 sttibrna/zlata/Seda 15590

iPhone 5¢ 8 bila/razova/zluta/modra/zelena |11 290

Tabulka 2 — Produktova fada Apple iPhone (tabulka platna k 20.2.2015)

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.1.1 Zakladni produkt

V marketingu si pod zdkladnim produktem pfedstavujeme hodnotu produktu, kterou
piinese zédkaznikovi. V ptipadé€ iPhone se jedna o vice hodnot. Hlavni hodnotou je socialni
spojeni se svétem ve vasi kapse. Maly pocita¢, ktery miiZzete pouzit vSeobecné ke
komunikaci, praci, zachyceni momentl vaseho Zivota a miiZete si s nim uZivat volné chvile,
at’ uz formou hudby, her ¢i knih. Takové hodnoty vSak v dnesni dobé& pfindsi naprosté vétsina
vyrobcu telefonii. OdlisSnou hodnotou je socidlni postaveni, které si Apple s iPhonem v
pribéhu let vybudoval. Vlastnit iPhone v souc¢asné dobé mezi lidmi znamend uréitou znamku

luxusu a kvality.
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4.1.1.2 Vlastni produkt

Dalsi c¢ast, vlastni produkt, tvoii vSechny soucasti spojené s produktem. Zde uz se
zaCinad Apple odliSovat od ostatnich vyrobct. Nejvice viditelny je design a kvalita produktti.
To souvisi s nezanedbatelnou soucasti vlastniho produktu, kterou je znacka. Nejen znacka
Apple, ale i spojeni Apple iPhone se za poslednich 5 let stalo svétovym hitem. OvSem ne

nahodou, velmi uzce to souvisi s kvalitou produkta.

Vysoko nastavena cena iPhonu udava jasné sdéleni, ze se jedna o luxusni zbozi.
Ovsem luxusni zbozi by mélo vykazovat lepsi kvalitu oproti ostatnim vyrobctim. Apple
pouziva na vyrobu kvalitni materidly jako eloxovany hlinik, safir a dalsi, coz jsou jednotlivé
¢asti vlastniho produktu. Samotna vyroba podléha pfisnym normam a nemiiZe se stat, Ze by
jednotlivé ¢asti iPhonu perfektné nesedély. Ostatni vyrobci, napiiklad Samsung ¢i Nokia,
velmi ¢asto pouzivaji u svych vyrobku plast jako hlavni material a normy u vyroby pfitom
maji nastaveny volngji. OvSem to se projevi na vysledné kvalit¢ a pocitu zakaznika z
produktu. U Apple mé zakaznik pocit, hlavné kviili materialiim a designu, Ze za vyss§i cenu

dostal kvalitngj$i produkt.

DalSim vyraznym prvkem je baleni. Apple si zakladd na perfektnim designu a
funkénosti baleni produktu. I pfi viibec prvnim rozbalovani produktu je vétSina zakazniki
prekvapena a baleni je soucasti celkového zazitku z produktu. Pokud rozbalujete produkt od
Apple, pii otevieni jakékoliv krabice nejdiive uvidite samotny produkt leZici uprostied malé
vanicky, upln¢€ izolovany od zbytku pfislusenstvi, coz pfipoutava vice pozornosti. VétSina
ostatnich vyrobcti pouze umisti produkt spolu s pfislusenstvim do jednotlivych krabic uvnitf
hlavni krabice a rozbalovani je méné pohodIné a evokuje u zédkaznika horsi pocit, nez v
pfipad¢ Apple. Samotna hlavni krabice Apple produktli je minimalisticky bild, bez
zbytecnych popiski, ¢i znaki a pouze s obrazkem produktu a logem spole¢nosti. VSechny
informace o parametrech produktu najdete na nenapadné etiketé ze spodni strany. Spole¢nost

také dba na ekologii a baleni se snazi délat Setrnd a z velmi malého mnoZstvi materialu.
Samotné prisluSenstvi je také soucasti vlastniho produktu. U iPhone dostanete v

baleni sluchatka, manudl, nabijeCku, datovy kabel a sponku na kartu SIM. Zde uz nezalezi

na barevné kombinaci, pfisluSenstvi je bilé a jeho design ladi s designem hlavniho produktu.
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V porovnani s konkurenci nenabizi spole¢nost Apple mimo skvélého designu kazdého kusu

nic navic.

4.1.1.3 Roz8ifrenv produkt

Rozsiteny produkt je ¢ast produktu, kterou davé vyrobcee k produktu navic. Miize se

jednat o sluzbu, servis ¢i hmotné véci nad ramec zékladniho produktu.

Apple pro své zakazniky poskytuje kvalitni podporu. Skoleni zaméstnanci v
obchodech ¢i telefonicky vyfizuji problémy od hardware po software. Velky rozdil oproti
konkurenci je vSak znat zejména v servisni podpoie. Reklamace produktu v zaruce v ramci
Ceské republiky trva piiblizn& od 2 do 7 dnfl, coZ je mnohem krat$i doba, nez doba trvani
reklamace u konkurence. I tento aspekt je velmi dualezity z hlediska produktu, jelikoz

zakaznik Casto vnima tento proces jako velmi nepiijemny a zdlouhavy.

Mezi rozsiteny produkt patii také softwarovéa vybava dodavana s iPhonem. Hlavni
pfidanou hodnotou je Apple iTunes Store - obchod s aplikacemi, hudbou, serialy a filmy.
Zde miizete nakupovat nebo zdarma pofizovat multimedialni obsah do iPhonu a dalSich
zafizeni od spolecnosti Apple. Pravé tyto obchody byly jednim z hlavnich tUspéchi
mobilniho opera¢niho systému Apple 10S. Apple nastavil vyhodné podminky pro vyvojare
a udélal cely systém snadno pfistupny pro vSechny vyvojate. Vysledkem je v soucasné dobé

vice jak 1,2 milionu dostupnych aplikaci pro iPhone, iPad a iPod Touch.

Jako dalSi ¢ast 1ze do rozsifené¢ho produktu zatradit samotny operacni systém, ktery
je jiz nékolik let zdarma a k nému také pravidelné aktualizace s novymi funkcemi a
bezpecnostnimi zaplatami. Z této zmény se stal trend, ktery je v soucasné dobé
implementovany na vSech hlavnich konkurenénich mobilnich platformach. S opera¢nim
systémem souvisi i iCloud, online tlozist¢ od Apple. Diky iCloudu Ize iPhone ptes Wi-Fi
zalohovat a pfi ztrat¢ dat okamzité obnovit z posledni zélohy. Tento online zalohovaci
systém pomtiZe i pfi koupeni nového produktu od Apple, staci se ptihlasit pod svym uctem
a zakaznik mé b&hem chvile piipraveny telefon ve stejném stavu, jako ho opoustél. Uloziste

ma kapacitu 5 GB a s novym opera¢nim systémem 10S 8 na n¢j Ize ukladat 1 soubory.
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Ptipadné Ize i1 navysit kapacitu od 20 GB do 1 TB, ceny se pohybuji od 24 korun do 550

korun za mésic.

4.1.1.4 Inovace

Potieby zakaznikli se velmi rychle méni v prib&hu Casu a na tyto zmény je tfeba
pruzné¢ reagovat. V technologickém primyslu mobilnich telefond je tento vyvoj velmi
rychly. Apple vSak na tyto zmény, oproti ostatnim vyrobclim, reaguje odlisné. Nové
technologie se vyvijeji kazdy den a vyrobci mobilnich telefont se vétSinu z nich snazi za
kazdou cenu implementovat do svych produktti. Po¢inani spolecnosti Apple je vSak oproti
konkurenci velmi opatrné a malo impulzivni. Piikladem je prave iPhone 6 a iPhone 6 Plus.
Samsung ve své modelové fadé¢ Galaxy jiz od roku 2011 zvétSoval uhlopticku displeje.
Apple vSak vedél, ze velky telefon se nepfili§ pohodlné ovladd jednou rukou a zvétSeni
displeje probéhlo jen jednou a velmi nepatrné. OvSem trend vétSich displeji pokracoval a
zakaznici byli ochotni kvili vétsimu displeji obétovat kompaktni rozméry. Ne vsak Apple,
proto az v roce 2014 predstavil iPhone 6 a 6 Plus s vétsi tthloptickou displeje, ovSem se
zachovanim velmi nizké vahy a velmi malych rozmért spolu s designem, ktery je velmi

ptijemny do ruky i pfi vétSich rozmeérech.

Apple dokaze potieby zakaznikii velmi dobfe piedvidat a reagovat na soucasné a
budouci trendy. To je spojeno s inovacemi, které mizeme kazdy rok vidét v novych
produktech. Bez téchto inovaci by Apple s jistotou nemohl byt nejhodnotnéjsi spole¢nosti
na svété. Jako priklad poslouzi nova technologie Touch ID, kterou Apple piedstavil v
telefonu iPhone Ss v roce 2013. Touch ID slouzi jako ¢tecka otiskl prstd, diky které 1ze
odemknout telefon. Apple timto krokem ubezpecil zékazniky, Ze spole¢nosti zalezi na jejich
bezpecnosti. Ta se v poslednich letech, pravé s nastupem novych technologii a sluzeb, stava

velmi dileZitym aspektem online Zivota.

41.2 Cena

Cenou se rozumi ve veétSin¢ pripadi penézni Castka, kterou mlizeme za pomoci

penéznich prostfedkt sménit za produkt nebo sluzbu. Z pohledu zakaznikl je cena u
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produkti spolecnosti Apple nejdiskutovanéj$im parametrem. Produkty spolecnosti se

klasifikuji jako luxusni zbozi s vysokou kvalitou, cemuz odpovida i vysoce nasazena cena.

Kapacita/model | iPhone 6 iPhone 6 Plus  [iPhone 5s iPhone 5¢
8 GB - - - 11 290 K¢
16 GB 18 390 K¢ |21 190 K¢ 15590 K¢ |-
32 GB - - 16 990 K¢ -
64 GB 21190 K& |23990 K¢ - -
128 GB 23990 K¢ |26 790 K¢ - -

Tabulka 3 — Cenové porovnani produktové Fady iPhone (ceny platné k 20.2.2015)

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze u novych iPhonii 6 a 6 Plus je rozdil mezi jednotlivymi
kapacitami 2800 korun. Tento rozdil je u iPhone 5s pouze 1400, coz je vSak dano star§imi a
pomalejSimi pamétovymi Cipy. Telefony se kromé barvy a kapacity nelisi, zadkaznik plati
vzdy jen za uloziste dat. Apple dlouhodobé sleduje reakce zdkaznikii na ceny. Ty jsou vzdy
nastaveny jako tzv. ,,batovské ceny”, ceny koncici ¢islem 9. Cena zdkladniho modelu ve
Spojenych statech americkych je 649 dolarti, v evropé je 699 euro a ve Spojeném kralovstvi
je cena za tento model 539 liber. U nas vSak plisobi cena 18 399 korun pfili§ lacin€ a vracet
jednu korunu pii ndkupu je z hlediska marketingu Spatné. Proto jsou ceny upraveny vzdy o

deset korun pod celymi stovkami, natiklad 18 390 korun.

Vseobecné je iPhone klasifikovan jako velmi drahy ptistroj. Na mobilni telefon se
jedna o opravdu vysoké ¢astky a pro vétSinu zakaznikil je t€zké najit za tyto ceny piidanou
hodnotu. Vyroba telefonu piitom neni zvlast’ ndkladnd. Komponenty a vyroba iPhone 6 s
16GB paméti stoji 200 dolard (pfiblizné 5 tisic korun). Stejny iPhone stoji zakaznika 649
dolarti (v prepoétu 16 tisic korun). To je témé&f 70% marze (v Ceské republice se provadi

pfepocet cen z eura, ¢imz je vyslednd cena v Evrop¢ odli$nd, pro ptepocet vyrobnich nakladi
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je v8ak snadn¢jsi provést ohodnoceni v dolarech). U iPhone 6 Plus je vyroba jen o néco malo

nakladnéjsi, pfesto vSak marze na tomto produktu ¢ini vysokych 71 %. (17)

Udrzovat si takto vysokou marzi a piitom mit stale vysoké prodeje je opravdu
vyjimecné. Pfitom ani v pribéhu roku ceny iPhone neklesnou ani o korunu, ovSem ani o
korunu se nezvysi. Pouze pfi predstaveni nového modelu se stars$i model jen nepatrné zlevni
a umozni tak jesté prodlouzit zivotni cyklus starSiho produktu a pfitom udrzet vysokou marzi
na skladovych zasobach. Tento trend by vSak nebyl mozny bez vSech zminénych soucasti
produktové slozky marketingového mixu. O tom se presvédcila i firmy Samsung. Z hlediska
materiald, baleni a sluzeb prodavala produkt s mensi hodnotou za vysokou cenu. A po urcité
dobé i své hlavni produkty zlevnila. To bohuzel mélo za nasledek, i1 pfi zyvSeni prodej,
celkové snizeni piijmu. To ostatné zminuje i Kotler (5): ,,(...) pokud poskytnete zakaznikovi

ceny o 10 % nizsi, muize se stat, ze vas zisk bude nizsi o 50 %.”.

4.1.3 Komunikace

Komunikace, zminovéana také jako komunikacni mix ¢i propagace, je soubor péti

vzajemné propojenych ¢asti pro navazani urc¢itého spojeni mezi spolecnosti a zakaznikem.

4.1.3.1 Reklama

Spole¢nost Apple pouZziva pro reklamu prevazné reklamu televizni, internetovou,
venkovni a v menSim mnozstvi 1 reklamu tiskovou. Avsak ani celkové mnozstvi televizni,
internetové a venkovni reklamy neni nijak zavratné. Apple, stejné¢ jako u svého

produktového portfolia, cili spiSe na kvalitu, misto kvantity.

V ramci televizniho vysilani Apple propaguje své produkty kratkymi klipy v
anglictiné, pfevazné ve Spojenych statech americkych a Spojeném kralovstvi. V Zadné z
téchto reklam se nevyskytuji parametry produktu, reklamy tak, narozdil od konkurence,
nepusobi dojmem vnucovani produktu. Televizni reklamy na produkty Apple cili na emoce
a zazitky. Ve vétSin¢ pripada se jednd o piib&h, ktery zobrazuje iPhone a dalsi Apple
produkty jako soucast kazdodenniho zivota, kterd pomaha lidem po svét€ byt v kontaktu se
svymi blizkymi nebo ulehCuje praci. Apple a jeho reklamni agentury spolupracuji mimo

hercti také s populdrnimi osobnostmi. V reklamé na iPhone hrali naptiklad Zooey Deschanel,
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Samuel L. Jackson, John Malkovich, Justin Timberlake a Jimmy Fallon, ktefi jsou, zejména

ve Spojenych statech americkych, velmi popularni.

V ostatnich staitech Apple své reklamy nevysila, ale vSechny distribuje pomoci
socialni sité YouTube, kde se na n¢ primérné podiva kolem jednoho milionu divaka z celého
svéta. Tento zplsob propagace se jiz fadi do internetové reklamy. Na ostatnich socidlnich
sitich neni Apple pfili§ aktivni, propaguje pouze aplikace z App Store pomoci Twitteru a

Facebooku.

Venkovni reklamy na produkty Apple I1ze vidét ve vSech vétsich méstech Spojenych
statl americkych a Spojeného kralovstvi. V ostatnich zemich se o propagaci staraji partnefi,
ktefi musi dodrzovat velmi striktni podminky spolecnosti. Tiskova reklama je u spolec¢nosti
Apple spiSe vyjimecna, posledni byla pfedstavena v roce 2012 v magazinu Time na prave

ptichazejici iPad mini.

Obrazek 2 - Tisténa reklama na Apple iPad mini v magazinu Time
Zdroj: http://www.cultofmac.com/203070/this-ipad-mini-ad-on-the-back-of-time-magazine-is-

wonderfully-clever-image/
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Product placement

V piekladu znamena product placement doslova ,,umisténi produktu”. Pouziva se ve
filmech a televiznich serialech pro reklamu konkrétniho produktu ¢i znacky. Spole¢nost
zaplati filmovému studiu urCitou ¢astku penéz vymeénou za konkrétni reklamu. Mize jit o
stanovy cas, po ktery bude produkt vidét, o stanovené tvrzeni, které musi herec vyslovit a
dalsi. Apple vSak nikdy za zadny product placement neplatil. Pfesto se objevuje v pfevazné
vetsing filma televiznich seriali. V roce 2014 byl Apple vyhodnocen jako spolecnost s

nejvetsim product placementem ve filmech a ptekonal tak spole¢nosti Sony a Coca-Cola.

(18)

Spole¢nost vzdy pouze poskytne nejnovéjsi produkty (pocitace, iPhone, iPad a iPod)
jako rekvizity a nema pfitom zZadné podminky, jak producenti musi s t€émito produkty nalozit.
A ackoliv mnoho filmovych studii pfijima nabidky od konkurenti (naptiklad Samsung,
Hewlett-Packard, Sony, Microsoft a dalsi), ktefi jsou ochotni za ¢as ve filmu zaplatit velké

sumy, Apple produkty se stale ve velkém objevuji nejen na filmovych platnech.

4.1.3.2 Osobni prodej

U osobniho prodeje se opét lisi situace v zahrani¢i a v Ceské republice. Zatimco v
nejvetSich méstech svéta vybudoval Apple tzv. ,,Apple Story”, které pfimo spravuje
spole¢nost, v mensich méstech v€etné Prahy lze najit pouze partnery. Tito partnetfi maji
velmi ptisna pravidla, ktera Apple kontroluje. Partneti se déli na tii zakladni trovné - Apple
Premium Reseller, Apple Authorized Reseller a Apple Authorized Retailer, které¢ budou

podrobnéji popsany v kapitole distribuce.

4.1.3.3 Podpora prodeje

Spolec¢nost Apple podporu prodeji vyuziva velmi omezené. Produkty se Spatnymi
vysledky prodeji nezleviuje, uskodilo by to jak pfijmim, tak postaveni luxusni znacky. Po
uvedeni levné&jSi verze iPhonu s oznafenim 5c byla po produktu dobré poptavka, ale
postupem Casu zacala klesat. Apple vSak ani pies tento fakt produkt nezlevnil, aby podpofil

dalsi prodeje. Misto toho m4 iPhone 5S¢ s neménnou cenou své stalé misto v portfoliu.
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4.1.3.4 Public relations

Prace public relations, zkracené PR, u spole¢nosti Apple je velmi sofistikovana a
vyspéla. SpoleCnost Apple je zahalena tajemstvim z pohledu novych produkti az do
posledniho dne jejich uvedeni. Nikdo nevi, jak bude novy produkt vypadat, ovSem jesté pied
jeho uvedenim jsou na internetovych kanalech publikovany uniky c¢asti dild nového
produktu. At uz je jejich ptivod od zaméstnanct tovaren, ktefi si chtéji privydélat ¢i od Apple

PR, dokazi vyvolat velkou vinu zajmu o nové produkty.

Apple PR také komunikuje s nejveétsimi svétovymi weby a poskytuje jim své nové
produkty v predstihu, aby méli dostatek ¢asu napsat recenzi, u které kon¢i embargo prave
dnem uvedeni produktu. Budouci zdkaznik mé tak moznost piecist si dojmy z webti, kterym
veti a udélat si tak nazor na novy produkt. VSeobecné byl Apple velmi tvrdy z hlediska
komunikace s vnéj$im prostfedim. Jako ptiklad Ize uvést, ze zadny z vedoucich pracovnikiim
nesm¢l poskytovat rozhovory pro magaziny a televizi. V soucasné dobé se vSak Tim Cook,
generalni feditel spole¢nosti Apple, snazi udélat z Apple vice pratelskou spolecnost jak z

vnéjsiho, tak z vnitiniho prostiedi firmy ruSenim podobnych omezenich.

4.1.3.5 Primy marketing

Tato ¢ast marketingového mixu je vidét u iPhone 6 a iPhone 6 Plus. Do pfedstaveni
téchto produktli mél Apple ve svém portfoliu telefon s displejem o whloptic¢ce 4 palct.
Ovsem tlak ze strany zdkaznikli a konkurence v podobé potieby vétSich displeji byl tak
velky, Ze ani Apple neodolal a uvedl dva telefony s tthloptickami displeji 4,7 a 5,5 palce.
Tim se kromé& celého trhu snazi oslovit také uzivatele, kterym 4palcovy displej starSiho
modelu nevyhovoval, a u konkurence byli jen diky této absenci. Zejména v Ciné jsou
telefony s velkym displejem v oblibé a po vstupu Apple na tento trh se v této zemi stal iPhone

6 Plus velmi popularni.

4.1.4 Distribuce

Proces cesty produktu z vyroby do mista prodeje zékaznikovi v urcitém cCase a ve
spravném mnozstvi z hlediska poptavky. Distribuci mél v Apple na starost Tim Cook, ktery
po smrti Steva Jobse pievzal misto generalniho feditele a jeho ukoly a pravomoce se mimo

distribuci rozsifily na vedeni firmy.
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Situace spolecnosti Apple z pohledu distribuce v roce 2015 je zcela jind, nez pred
nékolika lety. V dobé piedstaveni prvniho iPhonu v roce 2007 nemél Apple v Ceské
republice zadného oficialniho distributora ani servisni stfedisko. Apple soustfedil své

distribucni sité prevazné kolem zemi s velkou populaci.

Apple v Ceské republice nema sviij oficialni obchod tzv. ,,Apple Store” a prodej zde
probiha ptes nekolik urovni partnerti. V soucasné dob¢ spolecnost Apple na svém webu
uvadi celkem 99 prodejen po Ceské republice. Tak velké &islo je mozné zejména diky
partneram typu Apple Authorized Reseller, ktefi nemaji omezené podminky z hlediska
prodeje tolik, jako ostatni partnefi. Nutno vSak dodat, Ze ceny produkti Apple jsou po cely
rok konstantni u vSech partnert a spole¢nost je na tento parametr velmi striktni. Partnefi tak
nemaji prakticky zadny prostor na tpravu ceny. Mohou vSak pofadat zvyhodnéné akce,
kterymi jsou napftiklad slevy pro studenty ¢i vykup starSich zafizeni s naslednou slevou na

zafizeni noveé.
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Obrazek 3 — Servisni stiediska spole¢nosti Apple v Ceské republice

Zdroj: Apple.cz

vV v

Apple Premium Reseller je nejvyssi moznd uroven z hlediska hierarchie partnerd.
Apple ma zde absolutni kontrolu nad vybavnim a jeho umisténim v prodejné a velmi piisné
kontroluje nékolik kritérii. Obchody musi dosahovat stanovného obratu, poZadavky na
velikost a umisténi prodejny, proskolené zaméstnance s Apple certifikaci a dalsi. V Ceské

Republice jsou to spolecnosti iStyle, iWorld a iSetos.

Apple Authorized Reseller uz z vétsi c¢asti nejsou omezeni podminkami Applu.
Podminky zminéné u Apple Premium Reseller zde maji mnohem mensi kvoty a rozmisténi
uvnitt prodejny neni podminéno kontrolou spoleénosti Apple. Ceskymi partnery jsou zde

naptiklad Qstore, Setos a iStyle.
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Apple Authorized Retailer jsou vétsi obchodni fetézce, které prodavaji produkty vice
znacek a portfolio Apple je pouze malé ¢ast jejich nabidky. Tito parneti by nemohli spliiovat
striktni podminky jako kategorie Reseller, proto je pro n¢ vytvorena kategorie Retailer. V

Ceské republice jsou témito partnery spole¢nosti Alza, Datart a Electroworld. (19)

4.2 Marketingova strategie

Mezi zékladni marketingové strategie patii strategie minimalnich nakladu, strategie
diferenciace produktu a strategie trzni orientace. Spole¢nost Apple nevyuziva strategii trzni
orientace, jelikoz necili na mensi a problematické segmenty trhu. Ackoliv je dlouhodobym
cilem Apple snizovat naklady ve vyrobé¢ i distribuci, coz by odpovidalo strategii minimalnich
nakladd, soustfedi se pfevazné na strategii diferenciace produktu. I ptes vysokou marzi u
vSech produkti je cil minimalnich nakladd dilezitym tématem, jelikoz mize navysit piijmy
spole¢nosti, ovSem pro Apple a jeho zakazniky jsou dilezitéjSimi a hlavnimi hodnotami
kvalita produkti a sluzeb, atraktivita a vykonnost. VSechny zminéné aspekty vyroby

odpovidaji strategii diferenciace produktu, kterd se zaméfuje na produkt jako celek.

4.3 SWOT analyza iPhonu

V ramci analyzy marketingu iPhonu bude dalsi ¢asti prace SWOT analyza, konkrétngji
poukdzani na jednotlivé silné a slabé stranky spolu s ptilezitostmi a hrozbami. Silné a slabé
stranky tvofi vnitini analyzu produktu iPhone a pfileZitosti a hrozby tvoii u iPhonu analyzu

vné&jsiho prostredi.

4.3.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti Apple patii sila znacky a loajalita zdkaznikli. Nejen
diky konstantni kvalité produktd, jejich designu a zdkaznické péci si Apple vybudoval silné
postaveni na svétovém trhu, podobné jako naptiklad Coca-Cola ¢i Sony. Loajalita zakaznikt
je také velmi dobra, vétSina uzivatell svlij noveé zakoupeny produkt chvali a jen mala ¢ast z
nich si nésledné pofidi zafizeni od konkurence. Dalsi silnou strankou jsou inovace, které
Apple produkuje pro iPhone a vétSina z nich udava svétové trendy jak z hlediska hardwaru,
tak softwaru. Velmi silnou strankou je také design a kvalita produkti, nejen produktové fady
iPhone. Na tyto stranky se Apple velmi soustiedi a je to také ¢ast jeho znacky a postaveni

produktl jako luxusnich statkli. Operacni systém iOS a jeho celkovy ekosystém, spolu s
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obchody na nakup multimédii, je soucasti produkti Apple, bez kterého by si spole¢nost

nevybudovala povést stabilniho, rychlého a bezpecného operac¢niho systému.

4.3.2 Slabé stranky

Nejvyraznéjsi slabou strankou spole¢nosti Apple je vysoka cena produktd. Klicovym
parametrem zakaznika pti volbé mobilniho je cena, diky které zakaznik ¢asto zvoli levnéjsi
variantu konkurence. OvSem na tyto zakazniky Apple necili a v poslednich letech se i cena
konkurence zacala vyrovnavat s cenou produktti Applu. Dalsi slabou strankou je nemoznost
rozsifeni paméti telefonu, zdkaznik si musi pfedem vybrat ze stanovenych kapacit. U iPhonu
nelze bez zasahu servisu vymeénit ani akumulator. A¢ je operacni systém 10S silna stranka
telefonu iPhone, jeho omezeni uz jsou strankou slabou. Nemoznost Gprav a zasahii do
systému zvySuje bezpecnost oproti jinym systémuim, ale nedovoluje 1épe si piizptsobit

software telefonu pro konkrétni potieby.

4.3.3 Prilezitosti

Prvni prilezitost se odviji od nejvyraznéjsi slabé stranky, kterou je cena. Apple by se
sniZenim ceny mohl zaméfit na dalsi trhy a cilové skupiny a zna¢né tim rozsitit uzivatelskou
zakladnu iPhone a 10S. OvSem je zde riziko vyrazného sniZeni piijmil a pokles atraktivity
znacky Apple a iPhone, coz mize byt jednim z hlavnich dtivodu, pro¢ se Apple tomuto kroku
brani. Nové produkty jsou dalSi prilezitosti. Portfolio spolecnosti Apple nepatii k
nejmensimu z hlediska vybéru, neni vSak pfili§ rozmanité. V roce 2015 ma vSak Apple uvest
na trh chytré hodinky Apple Watch a jiz nékolik let se analytici domnivaji, Ze spolecnost
stale pracuje na nové Apple TV. MozZnosti na vyrobu pfislusenstvi pro iPhone je mnoho.
Apple vSak vyrabi jen zakladni obaly, sluchatka a dalsi drobnosti. Pokud by se vice zaméfil
1 na dal$i druhy pftisluSenstvi pro iPhone ¢i dalsi produktové fady, mohl by jesté vice zveEtsit

své piijmy.

4.3.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro Apple mohou byt levnéjsi substituty a jejich vyrobei. Samsung,
jehoz produkty se Casto inspiruji u produktii Apple, pomalu piesel z levnéjSich cen na ceny
vys8i v reakci na uspéch Apple. Ovsem jeho produkty nemaji zcela prémiovou kvalitu jako
u Apple, coZ ma za nasledek pokles poptavky a v poslednim roce i velké snizeni piijmi.

Avsak velmi dobfe se daii nové konkurenci v podobé spolecnosti Xaomi, ktera se po vzoru
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Samsungu az napadné inspiruje v produktech Apple. Celd firemni strategie, vzhled a
vystupovani spole¢nosti se zac¢ina podobat Apple. A diky kvalitnim produktiim je po Xaomi
produktech poptavka, diky které nova spoleCnost zaCind ubirat na trznich podilech
Samsungu, Applu i dalsim konkurenttiim. Dalsi hrozbou je bezesporu Android. Mobilni
operacni systém od spolecnosti Google se béhem nékolika let vypracoval do pozice silného
konkurenta na trhu mobilnich systémi a spolu s i0OS od Apple dominuji trhu. U systému
Android mé uzivatel vyhodu v mozZnosti upravovat si operacni systém podle svych
preferenci. Uzivatelské menu a chovani systému je zcela jiné, nez u platformy iOS a
vyhovuje jiné skupiné¢ uzivateld. Nejvétsi vyhodou Androidu je jeho postaveni na trhu
mobilnich zatizeni, kdy se dostava do naprosté vétSiny vyrabénych telefonti od spole¢nosti
tretich stran a diky této diverzifikaci je mozné systém provozovat na zafizenich s cenami v
fadech sto korun a vySe. Takova situace u Apple ziejme v blizké budoucnosti nenastane a je
to pro spolecnost stala potenciondlni hrozba. Z hlediska postaveni znacky by mél dbat na
dobré vztahy se souCasnymi zékazniky a orientovat se na mladsi generaci. Pokud Apple
ztrati funkci viidce trhu a udavatele trendd u mladsi generace, milize se za par let ocitnout v
situaci staré a neoblibené znacky, jako se to stalo u spole¢nosti Nokia, ktera absolutné

ignorovala inovace na trhu a mladou nastupujici online generaci.

Silné stranky Slabé stranky

Sila znacky a loajalita Cena

Inovace Nevymeénitelny akumulator
Design a kvalita produktt Nerozsititelna pamét’

Operacni systém 10S a jeho ekosystém  |Omezeni operacniho systému iOS

Piilezitosti Hrozby

SniZeni ceny a proniknuti na dalsi trhy Konkurence a levnéjsi substituty

Nové produkty Android

PtisluSenstvi Ztrata postaveni znacky

Tabulka 4 — SWOT analyza Apple iPhone

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 Dotaznikové Setieni
Hlavnim tématem dotaznikového Setfeni, které je soucasti piilohy 1, je marketingovy
mix iPhonu. Série nékolika otdzek se zamétuje na hlavni casti marketingového mixu —
produkt, cenu, propagaci a distribuci. Hlavnim cilem dotaznikové Setieni je vnimani
produktu iPhone jako celku.
Dil¢i cile vyzkumu jsou:
e Vnimani znacky, kvality a ceny telefonu iPhone

e Povédomi o distribu¢nich mistech spolecnosti Apple

441 Vyzkum

Vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni na skupiné 100 respondent, jejichz vékova
skupina nebyla nijak cilena. Otazky byly formulovany jednoduchou formou a bylo vzdy
mozné zvolit pouze jednu mozZnost. Dotaznik byl vytvofen elektronicky, pomoci formulari
sluzby Google Docs. Jeho Sifeni probihalo pomoci socialnich siti Twitter a Facebook.
Vysledky z dotaznikového Setfeni jsou interpretovany pomoci graft s Ciselnymi udaji

jednotlivych odpovédi a kazdé z otdzek obsahuje stru¢né vyhodnoceni.

4.4.2 Vyhodnoceni dotazniku

4.4.2.1 Otazka €. 1 - Prijde vam oznaceni telefona iPhone srozumitelné? (napr.:

iPhone 5, iPhone 5s, iPhone 6)

Naprosta vétSina dotazanych, 89 % (89 ze 100), vnima znaceni telefonti iPhone jako
srozumitelné. Napiiklad spole¢nost Samsung ma velmi Siroké portfolio mobilnich telefont
v fadech desitek aZ stovek produktii a chybi zde jednoduchost volby, ktera pfispiva k
pohodInéjSimu ndkupu. Pokud je zakaznik piehlcen velkym mnoZstvim informaci, je velmi

pravdépodobné, Ze si nedokaze vybrat.
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Ptijde vam oznaceni telefont iPhone srozumitelné?

\

= Ano

= Nevim

Graf 1 — Srozumitelnost oznacéeni iPhone

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.2.2 Otazka €. 2 - Jak na vas pusobi Apple produkty z hlediska kvality?

Z hlediska kvality produkti hodnoti 82 % dotazanych produkty firmy Apple jako
velmi kvalitni. A timto zptisobem Apple chce, aby ho lidé vnimali. Vysok4 cena se ma
odrazit nejen v designu a dalSich pfidanych hodnotach, ale pravé také v kvalité produkti, na
kterou Apple dba. Pouze 13 % dotdzanych vnima produkty jako praimérné kvalitni a jen 4

lidé ze 100 si mysli, Ze jsou Apple produkty nekvalitni.
Jak na vas pusobi Apple produkty z hlediska kvality?

Velmi kvalitni produkty | IR a3
Produkty priimérné kvality [INENENEE 13
Nekvalitni produkty [l 4
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Graf 2 — Kvalita produkti Apple

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.2.3 Otazka €. 3 - Je podle vas cena Apple iPhone vysoka?

Prevazna vétSina dotazanych hodnoti cenu iPhonu jako vysokou, pouze podle 18 %
dotazanych cena vysoka neni. Produkty spole¢nosti Apple jsou vnimany jako velmi drahé
jiz ne€kolik let. Doporuceni by mélo byt jednoduché, snizit cenu iPhonu. OvSem Apple
nechce cilit na tyto trhy s levnymi telefony. Chce se odlisit jako luxusni modni znacka a

investovat diky vysokym marzim do dal$iho vyvoje novych technologii.
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Je podle vas cena Apple iPhone vysoka?

= Ne

= Ano

Graf 3 — Cena Apple iPhone

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.2.4 Otazka €. 4 - Koupili byste si Apple iPhone, kdyby byla jeho cena niz§i?

Jak je z dotazniku patrné, Apple svymi vysoko nasazenymi cenami ztraci
nezanedbatelnou ¢ast trhu. Kdyby byl iPhone levnéjsi, celkem 30 % dotazanych by si telefon
od spole¢nosti Apple koupilo, 54 % jiz iPhone vlastni. Zbylych 16 % dotazanych by si z

jinych diivodii iPhone nekoupilo ani pfi sniZeni jeho ceny.
Koupili byste si Apple iPhone, kdyby byla jeho cena nizsi?

Apple iPhone jiz viastnim | — 54
Ano I 30
Ne [N 16

0 10 20 30 40 50 60

Graf 4 — Otazka nakupu iPhonu za nZ§i cenu

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.2.5 Otazka €. 5 - Vnimate spole¢nosti Apple jako luxusni znacku?

Vice jak polovina dotdzanych respondenti, celkem 65 %, vniméa spole¢nost Apple
jako luxusni znacku. To je pro Apple klicové. A€ jsou tito lidé majiteli telefonu riznych
spole¢nosti, velka ¢ast z nich povazuje Apple jako luxus v ramci spole¢enského postaveni.
Diky tomu muze Apple nasadit vysoké ceny a cilit na konkrétni trh zakaznika, ktefi jsou
ochotni pfiplatit za kvalitu, jeden z nejlepSich designti, inovace a také urcité postaveni ve

spole¢nosti.
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Vnimate spolecnost Apple jako luxusni znacku?

= Ne
= Ano

= Nevim

Graf 5 — Vnimani spole¢nosti Apple jako luxusni zna¢ky

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.3 Otazka €. 6 - Vidéli jste nékdy reklamu na produkty spole¢nosti Apple?

V kapitole reklamy, v praktické Casti, je uveden mensi nedostatek propagace
produktli ze strany Apple. AvSak diky socialnim sitim a v souc¢asné dobé& i velkému mnozZstvi
partnerd, se reklama dostava mezi ptevaznou ¢ast populace. V ramci prizkumu uz nékdy

vidélo reklamu na produkty spole¢nosti Apple 75 % dotazovanych.

Vidéli jste nékdy reklamu na produkty spole¢nosti Apple?

= Ne

= Ano

Graf 6 — Reklama na produkty spole¢nosti Apple

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.3.1 Otazka &. 7 - Vite, kde si muzete koupit produkty spole¢nosti Apple?

Distribu¢ni sit” Apple béhem poslednich let velmi narostla. V dobé& prvni generace
telefonu iPhone se do Ceské republiky telefony dovazeli a Apple na né poskytoval jen roéni
celosvétovou zaruku. Nyni je situace zcela jina a diky velké siti partnera I1ze Apple produkty
koupit na mnoha mistech. V Ceské republice je nyni v provozu i oficialni Apple online
obchod. Apple produkty tak 1ze snadno objednat ptes internet. Celych 97 % respondenti vi
o misté, kde si produkty Apple mohou koupit.
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Vite, kde si mtizete koupit produkty spole¢nosti Apple?

= Ne

= Ano

Graf 7 — Distribuce produktii Apple

Zdroj: vlastni zpracovani
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S5 Zavér
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo charakterizovat a analyzovat marketing

spolecnosti Apple u produktové fady iPhone. Tento cil byl splnén a v ramci dil¢ich cili bylo

dosazeno nasledujicich vysledku:

Analyza marketingového mixu

Z analyzy marketingového mixu produktové fady iPhone je patrné, Ze ma spole¢nost
Apple velmi silné postaveni na trhu mobilnich telefond. Z velké ¢asti té€zi z dlouhodobé
silného postaveni samotné znacky Apple. OvSem i diky nezanedbani dulezitych faktort
produktu, jakymi jsou kvalita, design, inovace, softwarové vybaveni, baleni, celkovy pocit
ze zatizeni a jednoduchost pti vybéru modelu i jeho nasledném pouzivani, Apple tuto pozici
novych trzich a zarovei posiluje pozici na trzich na soucasnych. To se zatim jevi jako lepsi
zpusob zajisténi piijmi a podpory prodejl, nez zlevnéni celé své produktové fady a ohrozeni

jak postaveni znacky, tak vnimani produktt spolec¢nosti jako luxusni statky.

Vytvoireni SWOT analyzy produktu iPhone

Silné stranky ze SWOT analyzy jasn¢ definuji hodnoty spole¢nosti Apple. Misto
Setfeni na vyrobé a vybirani jistych krokt pii tvorbé novych produktli se spolecnost soustiedi
na co nejvyssi kvalitu a inovace produktii. Téméf s jistotou Ize tvrdit, Ze cena vyrobkli Apple
v nasledujicich letech klesat nebude, a¢ ze SWOT analyzy vyplyva, ze je to jedna
z nejslabsich stranek. Nejvétsi hrozbou pro Apple zaéinaji byt levni vyrobci z Ciny, ktefi se
kvalitou a inovacemi velmi rychle piiblizuji a zaroven se jim dafi udrzovat velmi nizkou
cenu. AvSak tyto spolecnosti zatim nemaji z4jem definovat se jako mddni a luxusni znacka,
coZ je oblast, kterou by se mél Apple snazit prosazovat. Z hlediska pftilezitosti se jako
nejvhodnéjsi varianta jevi tvorba zcela novych vyrobku, které by podobné jako iPod ¢i iPad
mohly definovat nové kategorie produktti a posilit postaveni a pfijmy spolecnosti Apple. Jiz
nyni Apple tento krok za¢ina prosazovat a bude zajimavé sledovat nadchdzejici zafizeni

Apple Watch.
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Vyhodnoceni vnimdni spolecnosti Apple a produktu iPhone

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze vice jak 80 % dotazovanych rozumi znaceni
a tim 1 portfoliovému rozliSeni telefonu iPhone. Kvalita je hodnocena také vysoko, 89%
podil respondenti uvedl kvalitu Apple produktt jako velmi vysokou. Dulezitym parametrem
pti volb¢ telefonu je cena. Zde 82 % respondentti hodnoti cenu jako vysokou. V dotazniku
byla pfiblizn€¢ polovina, 52 %, vlastniky iPhonu. Pokud vezmeme v uvahu pfedchozi dva

udaje, i velka cast soucasnych majitelt iPhone povazuje jeho cenu za vysokou.

Vysledky vnimani kvality a vysoké ceny reflektuji vysledek u otazky ohledné
vnimani spole¢nosti. Ze 100 respondentl jich 65 uvedlo, ze vnimaji Apple jako luxusni
znacku. Pokud tedy Apple nechce snizovat ceny svych vyrobki, mél by se vice zaméfit, aby
ze strany vétSiny potenciondlnich zdkaznikd byl vniman jako luxusni znacka. Toho muze
dosadhnout piidanim dalSich pfidanych hodnot produktu oproti konkurenci, pfipadné i
zvySenim ceny. Nastavenim vyssi ceny by Apple ztratil mensi ¢ast svého trhu, ovsem

razantné¢ by posilil jako luxusni znacka.

Reklamu na produkty znacky Apple vid€lo celkem 75 % dotazanych. Informovanost
Z hlediska dostupnosti distribu¢ni sité je na skvélé urovni, coz potvrzuje 97% podil
respondenttl, ktefi znaji misto, kde mohou nakoupit produkty spolecnosti Apple. To se muize
zdat u velké technologické firmy jako samoziejmost, ovSem v piedchozich letech byla

situace vyrazng horsi.

Zhodnoceni

Spolecnost Apple mé v soucasné dob& postaveni luxusni znacky. Toto postaveni by
si méla dlouhodob¢ udrzet. Levngjsi produkty, jako iPhone 5c, postaveni Applu na trhu
ohroZuji.

Distribuéni sit’ spole¢nosti Apple je v Ceské republice na velmi dobré trovni, stejné
jako rozsifeni reklamy a vnimani kvality produktl ze strany zdkaznikid. ZvySenim cen
produtkii by spole¢nost Apple vyraznéji posilila své postaveni luxusni znacky. Se
soucasnym postavenim na svétovém trhu a velkym podilem telefonu iPhone na trhu musi
Apple jesteé vice posilit jako znacka. To vSak nezaruéi jen navyseni cen, paralelné by se také

méla zvysit kvalita produkti a sluzeb a pfidand hodnoty produkti.
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Priloha 1 — dotaznikové Setfeni

Apple marketing

*Povinné pole

Znéte spoleénost Apple? *
) Ano

) Ne

Vlastnite néjaky produkt od spole&nosti Apple? *
) Ano

) Ne

PFijde vam oznaéeni telefond iPhone srozumitelné? *
(napf.. iPhone 5, iPhone 5s, iPhone 6)

") Ano

) Ne

) Nevim

Jak na véds pasobi Apple produkty z hlediska kvality? *
() Velmi kvalitni produkty

) Produkty pramémé kvality

() Nekvalitni produkty

Vniméte spoleénosti Apple jako luxusni zna&ku? *

| Ano

I Ne

() Nevim

Je podle vas cena Apple iPhone vysokad? *

| Ano
I Ne

Koupili byste si Apple iPhone, kdyby byla jeho cena nizsi? *
" Ano

"I Ne

() Apple iPhone jiz viastnim

Vidéli jste nékdy reklamu na produkty spole&nosti Apple? *
) Ano

~ Ne

Vite, kde si mizete koupit produkty spole&nosti Apple? *

| Ano
"I Ne

Vite o jakémkoliv kamenném &i online obchodé, ve kterém Ize nakoupit produkty spole&nosti Apple? *
) Ano
"I Ne

) Nevim
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