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Marketing spoleCnosti Apple

Souhrn

Tématem této bakalaiské prace je prozkoumat marketing spole¢nosti Apple. Hlavnim
cilem prace je charakteristika a analyza marketingu spole¢nosti Apple. Bakalafska prace je
rozdélena do nékolika Casti. V prvni ¢asti je charakterizovana spolecnost Apple a na zaklade
studia odborné a doporucené literatury vysvétleny zakladni pojmy marketingu a marketingové
strategie. Druhd ¢ast je vénovana marketingové Cinnosti Apple, podrobné¢ marketingovému
mixu 4P spolecnosti Apple a vypracovani SWOT analyzy. Tteti ¢ast popisuje srovnhavaci
analyzu mobilnich telefoni iPhone oproti Samsung. A na zavér jeobjasnéna odpovéd® na
otazku pro¢ spolecnosti Apple se vSemi svymi pozitivnimi faktory, obrovskou kapitalizaci,
Gspésnym marketingem a reklamou, se V posledni dobé snizuje pozice na trhu. Cim je to
zpusobeno?Jak je mozné s tim bojovat a zda Apple proti tomu néco déla anebo ponechava vse
beze zmén. Jeho postaveni je posuzovano pomoci riznych ukazatelti ve formé grafti, trzeb a

podobné, které potvrzujipropad konkurenceschopnosti Apple.

Kli¢ova slova:marketing, Apple, Steve Jobs, iPhone, iPod, iPad, marketingovy mix, SWOT

analyza, Samsung



Apple’s Marketing

Summary

The topic of this bachelor’s diploma work is examine the Apple Company marketing. The
main aim of the work is analysis and characteristic of Apple Company marketing. The
bachelor’s diploma work consists of some parts. The first part describes the Apple Company
and on the basis of studying recommended and professional literature marketing and
marketing strategies terms were explained.

The second part is devoted to marketing activities of Apple Company, detailed marketing mix
4P of Apple Company and creating SWOT analysis. The third part describes comparative
analysis of iPhones cellphones against Samsung. And in the end is given answer why Apple is
with it all positive factors, huge capitalization, successful marketing and advertising is losing
its position on the market. What is the reason? How Apple can fight against it and does Apple
make attempts to fix it or leave it without changes? Apple’s position is estimated by using
different indexes in the forms of graphs, sales and etc., which confirm the losing of

competitive ability of Apple Company.

Keywords: marketing, Apple, Steve Jobs, iPhone, iPod, iPad, marketing mix, SWOT

analysis, Samsung
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2 Uvod

Jsme na pocatku 21. stoleti , kterému se tika "digitalni vék". Existuji desitky velkych
mezinarodnich korporaci, které vydélavaji hodné penéz. Na svétovém trhu existuje
nékolik pocitatovych platforem, které jsou navrzeny tak, aby fesily rizné tkoly, jako je

napt. Wintel (IBM PC), Apple atd.

Apple — progresivni americka spole¢nost, vyrobce pocitacového hardwaru a softwaru.
ZalozZena 1. dubna 1976 ve mésté Cupertino v Kalifornii. Hlavnim cilem jeji ¢innosti je
vyvoj a prodej poéitaci, stejné jako popularnich zatizeni. V posledni dob¢ se tablety iPad
t&$1 velké popularité. S kazdym novym modelem jsou tenci, leh¢i a vykonngjsi. K
nejznamg;jsim vyrobkum spolecnosti patii fada pocitact Macintosh, iPod, iPhone, iPad,
MacBook.

Od kvétna 2010, firma Apple, kterd se stala jednou z nejvétsich spoleénosti na sveéte,
ptekonala Microsoft. V zafi tohoto roku, méla firma Apple 46.600 zamé&stnanct na plny
uvazek a 2800 docasnych zaméstnancipo celém svété. Jeji celosvétovy rocni obrat byl
65,23 mld. dolart.V soucasné dob¢ existuje silnd konkurence na trhu pocitatovych a
mobilnich technologii, jakoz i vyvoje software. To se d&je tak rychle, ze je té¢Zké udrzet si
ptehled o vSech inovaci. Spole¢nost Apple je na tomto trhu lidrem.Hlavnim konkurentem
spolecnosti Apple v oblasti vypocetni techniky a softwaru je IBM. V oblasti mobilnich
technologiije pocet spole¢nosti, které nabizeji mobilni telefony, obrovsky - Nokia,
Samsung, Sony Ericsson, Siemens, LG, Motorola. VSechny tyto spolecnosti vyvijeji svou
technologii na zaklad€ potieb uzivatel.

V soucasné dobé je velmi obtiZzné vybirat znaCkuelektronického zatizeni tak, aby byla

pIné v souladu s pozadavky uZzivatele.

Spole¢nost Apple ma obrovsky podil na trhu, a to diky marketingu. Bez ného by nebyla
spolecnost tak uspésna se svymi produkty. V soucasné dobé konkurenti spole¢nosti
Apple se snazi napodobit nejen samotné produkty, ale i marketingovou ¢ast jable¢né
spolecnosti. Od velmi jednoduchych prezentaci, vytvaieni reklam az po vzhled obchodii.
Kazdy z konkurentl se snazipochopit jaké tajemstvi obsahuje nejlepsi marketingovy

nastroj na svéte.

Na tuto otazku neni odpoveéd’ snadna. Jeji vyznamnou ¢ast tvofi pravé marketing

spolecnosti Apple. Bakalaiska prace je proto zaméiena na marketing spole¢nosti Apple.



3 Cil prace a metodika

3.1 Cil prace

Bakalarska prace je zaméfena na marketing spole¢nosti Apple.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je charakteristika a analyza marketingu spole¢nosti Apple.
Dil¢i cile prace jsou:

- prozkoumat marketingovou strategii spole¢nosti Apple

- analyzovat marketingovy mix spole¢nosti Apple

- vypracovat SWOT analyzu pro spolecnost Apple

- podrobné analyzovat a porovnat vybrané produkty (iPhone a Samsung)

- formulovat obecné a specifické zavéry

3.2 Metodika prace

Metodika této bakalarské prace je zaloZzena na studiu doporuéené a jiné relevantni odborné
literatury, textli, Casopisi a oficidlnich webovych stranek zaméfenych na produkty
Apple.Opira se 0 poznatky a vlastni zkuSenostis produktovou fadou spole¢nosti Apple.
Analyza spole¢nosti Apple se opira o teoretické poznatky. Na zakladé marketingového mixu a
SWOT analyzybudou vyhodnoceny vysledkytéto analyzy a podrobné analytické porovnani
vybranych produkti Apple a Samsung.

Na zavér bude provedena syntéza ziskanych teoretickych a praktickych poznatk.



4  Teoreticka ¢ast

Teoreticka Cast je orientovana na zpracovani teoretickych poznatki z oblasti marketingu a

definovani pojma marketing, marketingova strategie a marketingovy mix.

4.1 Marketing

4.1.1 Pojem marketing

Slovo marketing pochazi z angli¢tiny, prvni ¢ast tohoto slova znamena trh neboli market, coz
je mistem, kde se setkavaji trzni subjekty (prodavajici a kupujici) a druhd ¢ast, coz je
koncovka —ing, ktera zpravidla v angli¢tiné znamena néjaky pohyb nebo d¢;j.

Marketing jako védase zacal v Ceské republice vyvijet a aplikovat v podnikové praxi az po

roce 1990, coz zpisobilo existenci nejednotné marketingové terminologie.

4.1.2 Definice marketingu

Autofi odbornych knih zabyvajicich se marketingem uvadéji nescetné mnozstvi rtiznych
definic marketingu. Jejich rozdilnost spo¢iva piedevS§im v rizném uhlu pohledu na tuto
problematiku.
Jeden z nejvyznamnéjsich marketingovych odborniki Philip Kotler(1998) to zformuloval
nasledovné(1): “ Marketing je spolecensky proces, pomoci kterého jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a chtéji uspokojit své prani prostiednictvim tvorby , nabidky a volné
smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi”
Americka marketingova asociace (1985) o marketingu fika (2): “Marketing je proces
planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozsirovani
myslenek, vyrobkii a sluzeb za ucelem vyvolani smény, uspokojujici pozadavky jednotlivcii a
organizaci.”
Podle dalsi definice, kterou zformuloval britsky Autorizovany institut marketingu (3):
., Marketing je manazerskym procesem, ktery umoznuje zjistovani, predvidani a uspokojovani
pozadavkii spotrebitelii rentabilnim zpiisobem “.
Vsechny tyto definice mizeme vyjadfit jednim faktem — marketing je soubor ¢innosti
zamé&feny na trh. Jeho hlavnim Ukolemje sména jedné hodnoty za jinou hodnotu.
Marketing se provadi za piedpokladu, Ze:

1. jenékolik stran (organizace nebo jednotlivci) s neuspokojenymi potiebami

2. jednotlivé strany chtéji a jsou schopny tyto potieby uspokojit

3. mezi jednotlivymi stranami musi existovat komunikace



4. existuje néco sménitelného (odbératel i dodavatel sménuji néjakou hodnotu,

napf.penize za penize, zbozi za penize) . Sména je fundamentem marketingu.

4.1.3 Vnimani marketingu a jeho zakladni funkce

Diivebylmarketing vniman jako schopnost prodat ur¢ity vyrobek nebo sluzbu za uréitou cenu,
za pomoci propagace,vétsinou reklamou, vytvofit néjaky dojem na zakaznika. Dnes uz je
situace jina. Pfedevsim piestal existovat takovy marketing, ve kterém vSe diktuje spole¢nost.
Marketéii momentalné davaji vétsi diraz na zakaznika. Bez existence zakazniku, by také
nemohla existovat a vydélat spole¢nost. Firma musi svym chovanim generovat zakazniky, coz
patii do jejich zakladnich a hlavnich ciltii a to marketing podporuje.

Podle Petera F. Druckera existuji pouze dvé zakladni funkce firmy, a to je marketing a
inovace. Pokud jde o novy produkt nebo pouze néjakou zménu soucasného produktu |,
spole¢nosti nejsou jen nastrojem na vydélavani penéz , ale vétSinou jsou iinovatori, ktefi

ovlivituji svét kolem nas. Proto nejlepsi svétové spolecnosti patii k nejvétsim inovatoram. (4)

Tuto vétu dokazuje i zebiiek nejcenngjSich znacek na svété zvetejnény v magazinu Forbes,

kde jsou uvedeni pouze ti nejvetsi svétovi inovatofi. (5)

Z toho obrazku muzeme vidét, Ze spolecnost Apple zaujiméa prvni misto v tomto zebticku

nejcenngjSich znacek podle Forbes. Samsung je az na devatém miste.

Brand Hodnota znac¢ky PFijmy znacky($bil) Primysl
($bil)

Apple 104.3 156.5 Technika
Microsoft 56.7 77.8 Technika
Coca-Cola 54.9 23.5 Napoj

IBM 50.7 104.5 Technika
Google 47.3 43.5 Technika
McDonald’s 394 88.3 Restaurace
General Electric 34.2 132.1 Diversified




Intel 30.9 53.3 Technika

Samsung 29.5 181.0 Technika

Tabulka 1Seznam nejcennéjsich znacek na svété
Zdroj: Vlastni zpracovani (33)
Kazdy ¢lovék ma své potieby. Cilem marketingujeuspokojitzakaznikovy potieby. Naplnénim
téchto poteb muze byt jakakoli polozka z Maslowy pyramidy. Za nejniz$i povazuje Maslow
fyziologické potieby, coz je naptiklad dychani, piti, jidlo atd., anebo se mtize jednat o potieby
na vrcholu pyramidy, jako jsou potieby seberealizace, ¢imz Maslow oznacuje lidskou snahu
uspokojit svoje schopnosti a zaméry. Jakmile alespon jedna z téchto potieb neni naplnéna,

chce zakaznik tuto potfebu uspokojit.

4.1.4 Cile marketingu

Marketingovy cil je misto, kam se pomoci marketingovych aktivit chceme dostat. (6)
Definovani marketingovych cilti je jednou z nejhlavnéjSich soucasti marketingu.
Marketingové cile slouzi k charakteristice pozadovaného budouciho stavu a jejich dosazeni.
Cile museji byt méfitelné a vyhodnotitelné.

Tim, jak tyto cile stanovit, jak jich dosdhnout a jak udélat jejich analyzu, se zabyva
marketingova strategie. (7)

Naptiklad marketingovy cil spole¢nosti Apple je zvysit v roce 2016 objem prodeje iPhone o
10%.

4.2 Marketingova strategie

Pojem «marketingova strategie» ma velky vyznam pro kazdy podnik. Marketingova
strategie firmy je zakladni strategii pro rozvoj firmy na trhu a ur€uje smér pro marketingovy
rozvoj. Spravna marketingova strategie bude maximalizovat zisky v dlouhodobe perspektivé.
Vysledkem marketingové strategie je marketingovy plan s jednotlivymi kroky, které jsou
zaméefené na zlepSeni postaveni zbozi, snizovani rizik a hrozeb ze strany konkurenti a na
maximalizaci zisku.

Cile marketingové strategie jsou jednoduche. Strategie musi pomahat firm¢ dobyvat
trh. Pokud firma nema piesné vymezenou strategii, Nemutize udrzovat konkurenceschopnost
svého zbozi na ur€ité urovni, nemize podporovat zlepSeni konkurenéniho postaveni, ztraci

stalé zakazniky a nema moznost najit nové.(8)




Efektivni marketingova strategie pomaha firmé ziskat odpovédi na nésledujici otazky:
komu prodavéame;
co prodavame;
jak prodavat efektivng;
kdy a kde propagovat svoje zbozi nebo sluzby;

jaké charakteristiky nebo vlastnosti zbozi musime rozvijet;

2 T o

na jakych novych trzich musime expandovat.

Jedna z hlavnich manazerskych funkci je formulovani marketingové strategie.

4.2.1 Déleni marketingové strategie

Zakladnimi, nejznamé&jsimi strategiemi, které mohou podle Portera vyuzit firmy vystavené
konkurenénimu prostiedi, jSOu strategie minimalnich nakladu, strategie diferenciace produktu
a strategie trzni orientace. Tyto tii obecné strategii se nazyvaji generické strategie, které

mohou firm¢ zajistit dlouhodoby zisk. (9)

4.2.1.1 Strategie minimalnich nakladi

v

nakladii na vyrobu a distribuci, coZ napomaha rozsifovat nabidku produkt nebo
sluzeb za niz$i ceny oproti svym konkurentim a tim ziskavat vétsi podil na trhu.
Snizovani nakladi nesmi vést k tomu, aby kvalita produktu klesla, a proto se musi
orientovat na vyuzivani kvalitnich technologii.

Existuje ovSem i urcité riziko pti pouziti dané strategii, ze se na trhu objevi firma

s jesté niz§imi naklady a tim poskodi podnik fungujici na této strategii. (3)

4.2.1.2 Strategie diferenciace produktu

Pokud firma vyuziva strategii diferenciace produktu, usiluje o to, aby jeji produkt byl
v uréitém sméru jedine¢ny, jinymi slovy, aby se lisil od produktt nabizenych
konkurenty. Prostfedkem diferenciace miize byt napi. “bezplatny” rozvoz
zakoupenych vyrobkll, moznost telefonickych objednavek podle katalogu, specidlni
finan¢ni sluzby, prodlouzena prodejni doba, vyjimecna kvalita nebo ojedinélé funkéni
vlastnosti atd.

Odlisnost je spojena s vyssimi naklady, a proto zakaznik musi jedine¢nost tohoto
produktu ocenovat. Jen tak za dany produkt bude schopen a ochoten zaplatit vyssi

cenu, ¢imz pokryje zvySené ndklady.



Tato strategie slouzi pfedevsim pro stiedni a mensi podniky, kterym jejich finanéni

zdroje nedovoluji vstoupit do konfliktu s velkymi podniky. (9)

4.2.1.3 Strategie trzni orientace

Strategie trzni orientace ¢i koncentrace se zamétuje vice na mikrosegmenty neboli
trzni vyklenky. Podnik si pfitom dava pozor na to, aby rozpoznal potieby téchto
malych segmentt. Timto zptisobem se bude snazit ziskat vedouci postaveni

v konkrétni oblasti.Vzbudit zajem zakaznika a uspokojit jeho potieby.

KdyZ podnik pouziva tuto strategii, trh je obvykle ¢lenén jednak podle hlediska
demografického nebo geografického anebo na zdkladé frekvence uzivani produktu ¢i

sluzby spotiebiteli.

4.3 Marketingovy plan

Marketingova strategie se realizuje na zakladé¢ pisemného marketingového planu,
ktery ptedstavuje souhrn jednotlivych pokynti. U kaZzdého pokynu je stanoven urcity ¢as, kdy
musi byt splnén.

Obsah planu ve vétsing piipadu tvoii zavéry Setieni uskute¢néného v ramci situaéni
analyzy, ve které se prezentuji nejdulezitéjsi silné a slabé stranky ve vztahu k nejzavaznéj$im
ptilezitostem a klicovym ohroZenim. Tyto skutecnosti jsou ptedpokladem pro nésledujici
¢asti: identifikaci cilii planu, formulovani strategii a sestaveni provadécich programil a
rozpoctu. Plan je podkladem pro nalezitou komunikace jak uvnitf, tak i vné firmy.(10)

Marketingovy plan by mél obsahovat: (11)

v' Analyza sou¢asné marketingové situace;

v" Analyza rizik a piilezitosti;

v" Marketingova strategie ;

» Zpusob nabidky produkti a sluzeb;

» Cena;
» Propagace;
» Konkurenéni vyhody;
» Vyhody i nevyhody firemnich produktt;

» Jak se do cilového stavu firma dostane;
v" Cile a hlavni ulohy;

v Provadéci plan;

v" Rozpodty;
10



v" Kontrola.

4.4  Marketingovy mix

Pomoci marketingového mixu kazdy podnik resi otazky typu ,,Jak efektivné pusobit na
zakazniky? , ,,Jaky produkt zdkaznik oc¢ekéava, za jakou cenu a kde?*, a na zaklad¢ toho
stanovi nastroje, které ovliviiuji rust poptavky a hodnotu zisku. Nejzakladnéjsi a asi

v

nejznaméjsi je marketingovy mix 4P, ktery je popsan nasledovné.
4.4.1 Slozky marketingového mixu

Mezi zékladni slozky marketingového mixu 4P patfi:

e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Misto nebo distribuce (Place)

e Propagace (Promotion)(3)

«Co a komu
PrOdUCt e Co budeme na trhu nabizet a komu?

- eZa kolik
Prlce «Co je z pohledu zdkaznika cena?

e Kde
Place e Na jakém misté, jakymi kanaly budeme
prodavat?

= Jak
Promotlon eJak o tom, co nabizime, dame

zakaznikGm védét?

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P
Zdroj: (34)

4.4.1.1 Produkt (Product)

V marketingovém pojeti produkt chapame nejen jako fyzické zbozi, ale také informace,
sluzby, myslenky, zazitky, které jsou urceny k uspokojeni lidskych piani a potieb.
Podle Kotlera rozdélujeme produkt na t¥ivrstvy produktu — jadro produktu, hmotny vyrobek,
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vyrobek v rozsiteném pojeti. (2)

1. Jadro produktu znamena zakladni potiebu, kterou zakaznik ziska spotiebou produktu.
Piedstavuje zakladni uzitny efekt, ktery tvoii funkce vyrobku. Zakaznikova otazka
zni: “ Co chci koupit?”

2. Hmotny produkt je formalné vyjadien souborem technickych parametri vyrobku,
Ktery se sklada z: baleni, designu, kvality, stylu,znacky. Odpovéd’ na otazku jiného
klienta: "Jaky by mél byt vzhled vyrobku"?

3. Vyrobek v rozsifeném pojeti - tyka se toho, jak bude produkt nabizen a pouzivan tzn.:
prodej, podminky sluzby, zaruky, poradenstvi, instalace, kalkulace, leasing ...
Odpovéd’ na dalsi zdkaznikovu otazku je: "Za jakych okolnosti je mozné koupit
vyrobek? " (2)

Celkovy produkt je souctem vSech fyzickych a psychickych vlastnosti produktu,diky

kterému dochdazi k uspokojeni potieb a piani zakazniki.
4.4.1.2 Cena (Price)

Cena je penézni ¢astka za produkt a predstavuje vynosy pro firmu. (2) Ostatni slozky
marketingového mixu ptedstavuji ndklady. Stanoveni optimalni ceny pro produkt je velmi
slozité. Pti cenotvorbé je tteba uvazovat o n€kterych faktorech , jako napt. poptavka na trhu,
cena konkuren¢niho vyrobku, faze zivotniho cyklu, slevy atd.

Cenovaéstrategie — zpusob, jak zafixovat cenu v miste, ¢ase a prostoru, dale pak pravidla,
podle nichz se cena nastavuje a jak se méni. Existuji tfi zakladni cenové strategie. Jsou

strategie vysoké hodnoty, strategie dobré hodnoty a ekonomicka strategie. (viz obr. 3) (9)

Vysoka cena Nizka cena
Vysoka : , . .
vhimana kvalita Strategie vysoké ceny Strategie dobré hodnoty
Nizka vnimana o L, :
kvalita Chybny pricing Ekonomicka strategie

Obréazek 2Z&kladni cenove strategie
Zdroj: (9)
4.4.1.3 Misto nebo distribuce (Place)

Distribuce je zptsob, jakym se produkt dostava ke svym zakaznikim. Hlavnim Ukolem
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distribuce je zajistit dostupnost zbozi tak, aby zdkaznik mohl vyrobek ziskat bez problému, v
pozadovaném mnozstvi, na vhodném misté a v urcity ¢as. Cesty, pomoci kterych probiha

premisténi vyrobku od vyrobce k zakaznikovi, se nazyvaji prodejni cesty.

Existuji dva typy prodejnich cest:
e Piima prodejni cesta - zbozi dodava vyrobce piimo zédkaznikovi (pekar, cukrat..)
e Neptima prodejni cesta - vyrobce -> velkosklad -> maloobchod -> spotiebitel. (3)

4.4.1.4 Propagace (Promotion)

Ctvrté P, tedy propagace, neboli marketingova komunikace v sobé zahrnuje pét zakladnich
forem komunikace, které nazyvame komunikacnim mixem. Mezi nejzakladné&js$i komunikaéni

discipliny patii reklama, podpora prodeje, public relations, direct marketing, osobni prodej.

Reklama je nejhlavnéjsim prostfedkem pro vytvaieni a posilovani znacek. Vyhodou reklamy
je schopnost ziskat velké segmenty populace. Existuje nékolik typt reklam , jako napft.
televizni, rozhlasova, tiskové, venkovni reklama, reklama v kinech atd.

Dalsi komunikaéni disciplina, direct marketing, se zamétfuje na nejperspektivnéjsi
potencialni zakazniky nebo nejziskovéjsi stavajici zakazniky. Mezi nejvyznamnéjsi nastroje
direct marketingu patii direct mail, e-mailing a telemarketing. Direct mail je nabidkazasilana
postou nebo riznymi kuryrnimi sluzbami. V soucasné dobé vyznam direct mailu oslabil tzv.
e-mailing. Jde o zasilani nabidek prostfednictvim internetu . Vyhodou e-mailingu jsou nizké
naklady a lidé je mohou odstraiovat,aniz by je etli.

Poslednim nejvyznamnéjS$im nastrojem direct marketingu je telemarketing, tedy marketingova
komunikace prostfednictvim telefonu.

Podpora prodejeje formou komunikace, ktera ma za cil stimulovat okamzity prodej vyrobku
a sluzeb prostrednictvim dodatecnych podnéti. Mezi hlavni prostredky podpory prodeje patri
napt. pfimé slevy z ceny produktu, vyhodna baleni (napt. 2+1 zdarma), slevy poptedlozeni
kuponu, soutéze, prémie, darky atd. Vyhodou podpory prodeje je velka poptavka a nartst
prodeji, proto je podpora prodeje velmi popularni. Nevyhodou téchto nastroju jsou velké
néklady a nasledny pokles poptavky po produktu. Podpora prodeje zahrnuje jeste jeden
dilezity nastroj, ktery se nazyva komunikace v misté prodeje, jejiz vyznam v poslednich
letech vyrazné narostl. P¥ikladem tohoto nastroje mohou byt nejriiznéjsi stojany, plakaty,

transparenty, modely produktt atd.
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Public Relationsje takova forma komunikace, kdy primym cilem neni zvyseni prodeje

vyrobku nebo sluzeb, ale vytvareni priznivych predstavo spole¢nostina verejnosti. Vytvareni

......

Osobni prodejje forma osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky. Jejim cilem je
dosazeni prodeje a publicity. Podle Kotlera zahrnuje osobni prodej sedm zakladnich fazi(viz
obr 3)

Obrézek 3 Faze osobniho prodeje

Zdroj: (35)

45 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci je mozno identifikovat silné (ang: Strengths) a slabé
(ang: Weaknesses) stranky, prilezitosti (ang: Opportunities) a hrozby (ang: Threats), které
jsou spojeny s urcitym typem podnikani, s firmou samotnou popf. s podnikatelskym
zamérem. Diky této metod€ je mozné komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt
problémy nebo nové moznosti ristu. Je soucasti strategického (dlouhodobého) planovani
spole¢nosti.(2)

SWOT analyza se aktivné pouziva v oblasti strategického fizeni a managmentu, protoze je

dostupnym a kvalitnim nastrojem, ktery pomaha vyhodnotit silné a slabé stranky firmy.
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Objektem analyzy miiZze byt nejenom korporace nebo firma, ale i celé odvétvi ekonomiky,
statni nebo socialni instituce, védecké centrum, dokonce i jednotliva osoba.
Silné stranky SWOT analyzy:
v" Metoda je univerzalni, Ize ji pfizptsobit k jakémukoliv sektoru ekonomiky;
v/ MiZe se pouzivat nejen pro strategické, ale i pro operativni planovant;
v" SWOT analyza zpravidla nevyzaduje specialni znalosti.
Slabé stranky SWOT analyzy:
» SWOT analyza ukazuje jenom obecne faktory, nikoliv konkretni kroky, které je tieba
ucinit pro dosazeni cili;
» SWOT analyza pouze obecné vymezuje faktory bez detailniho vyzkumu jejich vztahu;
» Vysledkem analyzy je konkrétni popis faktori, které nejsou pfilis uzite¢né bez
statictického piehledu;
» SWOT analyza je vzdy subjektvni a silné zavisla na osobnich poznatcich autora;

» Kvalitni analyza vyzaduje zpracovani velkého objemu informace.

4.6 Znacka (Branding)

Nejvyznamnéjsi dovednosti odbornych marketérti je jejich schopnost vytvaiet, udrzovat,
rozvijet a chranit znacky. Znamé znacky jako napi. Mercedes, Apple, Adidas maji vyssi ceny
a jsou schopni udrzovat vérnost zakaznik.

Podle Americké marketingové asociace znacka (brand) je ndzev, vyraz, znak, symbol, design
nebo kombinace téchto elementii, jejichz cilem je schopnost identifikovat produkty urcité

firmy a rozlisovat je od konkurencnich.(2)

Obrézek 4 Vytvareni znacky

Zdroj: (9)
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Vyznamnou metodou marketingu je branding. Branding lze chapat jako obdateni vyrobku
nebo sluzby silou zna¢ky. Cilem kazdé spolecnosti by mélo byt vytvoreni vybudovani silné,
znamé znacky, ktera se odlisuje od ostatnich a u svych zakazniku manéjakou vyhodu oproti
ostatnim spolecnostem. Chcete-li uspét v brandingu, musite pochopit potieby a prani vasich
zakazniku. K dosazeni téchto cilt branding vyuziva nekolika zakladnich pravidel. Jednim z
hlavnich pravidel je udrZeni konzistentni znacky, at’ uz ve form¢ vizualnich vystuptu (logo,
firemni barvy...), tak napriklad vystupovani vuci verejnosti. DalSimi faktory jsou volba
spravné cenove strategie - spole¢nost by méla byt fizena z pohledu spotiebitele a dulezité je
také monitorovani zdroju hodnoty znacky . (12)

Typickou spolecnosti s velmi silnym brandingem je v soucasné dobé spolecnost Apple, ktera
se snazi odliSit se svou strategii, kdy predstavuje své produkty jako velmi intuitivni a dobre
zpracované. Logo spole¢nosti Apple se od roku 1976 nijak vyrazné nezménilo. Tento fakt

patii k dobrému brandingu.
s g

y y

The original Apple logo The rainbow Apple logo, The monochrome Apple Stylized Apple logo, used Logo used from 2007 to
featuring Isaac Newton used from late 1976 to logo, used from 1998 to 2001 to around 2007 on present.

under the fabled apple early 1998 late 2000, predominantly Apple software.

tree. on hardware. Still appears

on various products in
various colors, such as
iLife packaging.

Obrazek 5 Vyvoj loga spolecnosti Apple
Zdroj: (36)
4.7 Pét tajemstvi nejlepSiho marketingového nastrojena svété

Ve svéte existuje mnoho mladych, tak i dostate¢né zralych spolecnosti, z jejichz Gspéchu Ize
pocitit zavist. Ale je jen jedna spole¢nost, jejiz ndzev a vyrobky nenechaji nikoho lhostejnym:
ani jeji nepratele ani fanousky.

Steve Jobs je ¢lovek, symbolizujici Sokujici uspéch této neobvyklé spolecnosti a vSech jejich
inovaci.

V ¢em jsou tajemstvi marketingu spolecnosti Apple, zda jsou viibec, a pokud existuji, jak
funguji, z hlediska strategii. V téchto vécech, se snazil pochopit Steve M.Chazin - byvaly

marketingovy manazer a odbornik na vztahy se zakazniky firmy Apple.
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Steve vy¢lenil 5 tajemstvi spole¢nosti Apple, které popsal ve své mini-knize "Marketing
Apple 5 Secrets of the World’s Best Marketing Machine". (13)

5 Tajemstvi, o kterych lze fici — jsou to koncentrované znalosti a pozorovani autora,
umoznujici pochopit pfi¢iny obrovské touhy spotiebitelli na produkty spolecnosti Apple.
Tajemstvi ¢islo 1 :Apple neprodava produkty. Apple prodéava ¢lenstvi v urcité komunité.
Lid¢ kupuji to, co jini uz maji. Vyrobky Applu jsou natolik odlisné od zbytku celého trhu, ze
skutecné tvoti spoleCenstvi lidi kolem posvatného zlatého gralu.Velkoplosné barevné reklamy
na iPod byly k vidéni po celém svété. V této reklamé je spousta Stastnych a energickych lidi,
kde je Cerna postava na barevném pozadi, ktera v ruce drzi iPod a do usi ji vedou vyrazna bila
sluchatka.

Tajemstvi ¢islo 2:Nikdy nebyt na trhu prvni, ale udélat néco dobrého. Apple nikdy neptichazi
na trh prvni, a nikdy nevyvijel néco nového. Mnoho lidi si mize myslet, Ze prvni pocita¢
pochézel z dilny této spole¢nosti, ale neni tomu tak. To samé plati i o mobilnim telefonu, mp3
prehravaci, tabletu. Nebyl ani prvni oficialni poskytovatel hudby stahovatelné z internetu (z
iTunes). K dispozici je néco, co se velmi dobie daii Applu: délat slozité véci jednoduché a
elegantni. Jako ptiklad poslouZzi hudebni pfehravac iPod.

iPod je uspésny, diky jeho jednoduchosti, do kapsy Ize dostat tisice minut hudby. Staci jen
piipojit iPod k po¢itadi a software se automaticky postara o zbytek. Apple vyuzil design JIZ
existujicich MP3 piehravaci a pouzival JIZ existujici zkusenosti a technologie pro vlastni
zlepSeni.

[Pod negeneruje a ned¢€la lepsi zvuk, nedava vétsi vydrz baterie nebo neni levnéjsi. VSechno,
co déla — je to, ze vytvaii fanousky Apple.

Tajemstvi ¢islo 3:Jdi o krok déale nez konkurence. Prekvap a poté§ zakazniky. Mnozi
marketéfi zapominaji, Ze skuteény vztah se zakazniky zacina po koupi jejich produktu.
Vsichni marketéti museji udélat pro své zakazniky nezapomenutelny prvni dojem.

Apple se naptiklad zamétuje na baleni, ve kterych své produkty dodava.

Mac je nejen jednodussi nez PC, ale také ma sviij vlastni styl. Styl brandingu. Kreativni lidé
pouzivaji MAC, protoZe jejich hlava je osvobozena od pfemysleni o nutnosti pouZiti pocitace.
Marketing méa byt kolem nas. Dle prezentujiciho je, cituji: “ Obchod Apple je jako
muzeum,kam mzzete prijit a dotknout se produkti: v naprosto pratelském prostiedi bok po
boku lidi, kteri takeé naprosto miluji nakupovani v téchto obchodech. *“ (13)

Tajemstvi ¢islo 4:Pfed tim, neZ internet zacal existovat, marketéfi oslovovali potencidlni
zakazniky prostiednictvim reklamy v ti§ténych médiich, billboardu, reklamy v rozhlase a

televizi. Internet a Webové stranky vSechno zménily. Dnes miiZete upoutat pozornost béhem
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nékolik sekund.

Je nezbytné dosahnout toho, aby kazdy navstévnik opoustél webovou strdnku s jasnou
nezapomenutelnou marketingovou zpravou, i kdyz nic nekoupil. Pouze v tomto ptipad¢ je zde
velka sance, ze o tom né¢komu fekne.Marketing - to neni pfivést nového zakazniky, ale to, aby

si vas zapamatoval.

Tajemstvi ¢islo 5:Uc¢te své zakazniky mit rad svou znacku. Pro kazdou spole¢nost je
produktu do svéta. A tak to délaji spotiebitelé, kteti kupuji "produkt spole¢nosti Apple".
Zjisti, ze jim nabizi vice nez konkurence a proto nemaji v aimyslu porusit tento standard.
Navic, o jeho vyhodach zac¢inaji mluvit s ptateli, psat blog, a tak dale. Samotny Apple,
dokonale podporuje tuto vérnost znacce. Umoziiuje to velmi jednoduchou, ale efektivni
metodou. V kazdém baleni s produktem Apple, najdete samolepky. Tito lidé jsou hrdi lepit
tyto samolepky na riznych mistech. A Applu se podaftilo dale sjednotit své zakazniky jen tim,

ze presunul marketing ze svych rukou do jejich.(13)
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5 Prakticka cCast

5.1 Marketingova strategie firmy Apple

V soucasné dob& nejsou zadné pochybnosti 0 tom, ze spole¢nost Apple je lidrem v oblasti
marketingove strategie. Vime ale, Ze to tak nebylo vzdy. V 90. letech byla spole¢nost Apple
ve ztrat¢ kvuli tomu, ze uzivatelé MAC neméli normalni technickou podporu. Z toho tézil
opera¢ni systém Windows, ktery byl hlavnim OS na trhu.

Krom¢ miliont fanouski mé Apple velké mnozstvi imitator,, ktefi se inspiruji
ptistroji Apple a snazi se vyrobit o néco lepsi piistroj (gadget), coz je dalsi divod, pro¢ Apple
musi mit nejlepsi marketingovou strategii na svétovém trhu.

Kromé vrcholového managamentu nikdo pfesné nevi, co zahrnuje marketingova
strategie spole¢nosti Apple, ale v této kapitole se pokusim popsat nékteré znamé rysy dané
strategie, a to na zakladé marketingového mixu Apple, ktery je vychodiskem pro uréovani

marketingové strategie moderniho podniku.

5.1.1 Marketingovy mix Apple

Marketingovy mix spole¢nosti Apple ukazuje, jak odpovida obchodni ¢innost podniku trznim
podminkam. Tato analyza marketingového mixu firmy poskytuje poznatky o tom, jak G¢inné
fesit trzni podminky a konkuren¢ni prostfedi prosttednictvim vhodnych produkti, distribuce,
propagace a cen. Apple nadale pouziva svilj marketingovy mix v globaln¢ rozsifreném
podniku prostfednictvim rtiznych kanali, a s rostoucim mnozstvim produktového mixu, spolu
s fadou propagacnich strategii. Jako jedna z nejobdivovanéjSich spolecnosti na svét€, Apple
slouzi jako pftiklad toho, jak marketingovy mix podporuje obchodni ispéch. Marketingovy
mix spole¢nosti Apple zahrnuje fadu produkti za prémiové ceny, které jsou Gspesné

propagovany a prodavany prostfednictvim riznych distribu¢nich kanal.

5.1.1.1 Product ( Vyrobek)

Apple i nadale rozsituje svij sortiment. Tato slozka marketingového mixu urcuje
vystupy obchodni spole¢nosti. Firma Apple poskytuje zbozi a sluzby - mezi hlavni
produkty patii: Mac, iPad, iPod, iPhone, Apple Tv, Apple Watch, Software.

Tyto produkty Apple, v soucasné dobé na trhu, ukazuji diverzifikaci firmy v této
slozce marketingového mixu. Nicméng¢, jako soucast strategie neustalého vyvoje
produktii, spole¢nost pokracuje v jejich vyvoji. Napiiklad elektrické vozidlo Apple,
které je vysledkem spoluprace firem jako je napiiklad Tesla Motors. Tento
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sortimentvyrobkil ukazuje, ze marketingovy mix Applu je velmi rozsahly, pokud jde o
feSeni potieb zakaznikll v riznych oblastech jejich Zivota.
Sluzby zahrnuji:

e Garage Band

e Keynote

e iCloud
Tyto sluzby pracuji ve spojeni se v§emi produkty spole¢nosti Apple. Spole¢nost také
poskytuje podpurné sluzby ve vétsiné obchodu Apple, které se nazyvaji "Genius
Bars".
Apple poskytuje jak spotiebitelské tak i podnikatelské produkty. Vétsina produktd,
které prodava Apple, je obvykle ur¢eno piimo spotiebiteli. Apple ma obchodni vztahy
se Skolami a dal$imi podniky, kterym dodavéa vyrobky a software.
Jakmile spole¢nost vyrobi napi. novy iPhone, v§echny stavajici iPhone na trhu budou
na ustupu. To znamena, ze zakaznici budou vice preferovat novy vyrobek, bez ohledu
na to, jaké bude jeho cena. Stejné jako u ostatnich produkti, jakmile se objevi na trhu

nové verze téhoz vyrobku, starsi verze zaznamenaji pokles.

gL
Stolni pocitace Notebooky Hudebni prehravace Mobilni telefony
4 . ) 4 . : iPhone 3G
iMac MacBook iPod classic iPhone 4
LED monitor MacBook Air iPod nano .
: iPhone 4S
Software MacBook Pro iPod shuffle iPhone 5
Prislusenstvi Prislusenstvi iPod touch :
. , iPhone 5S
\ / \ Prislusenstvi iPhone 5C
iPhone 6
iPhone 6+

\ iPhone6S )

Obrazek 6 Produktové portfolio

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.1.1.2 Cena a cenova strategie

Apple je znacka lifestylova a v ramci nejblizsi konkurence i luxusni. Tomuto luxusnimu
charakteru produkti odpovida I nasazena cenova politika vysSich cen.Jednoduse receno,

Apple si necha za své technické finesy pomérné dost zaplatit.

Price skimming je cenova strategie, ve které obchodnik nastavi pomérné vysokou cenu za
vyrobek nebo sluzbu, ¢imz se snazi pokryt své naklady. V pribéhu ¢asu pak cenu snizi.
Firma pouziva tuto strategii na své vyrobky, ve které se fika, ze ptivodni cena produktt se
postupem ¢asu snizuje. VSechny vyrobky maji prémiové ceny, které funguji dobte pro
Apple, protoZe jsou cenové dostupné. Zivotni cyklus produktu ma vliv na jeho cenu,
protoze kazdy rok spole¢nost Apple vyprodukuje novou verzi kazdého produktu.
Vyrobky, které nejsou novinkou na trhu, se stavaji mén¢ popularni, a proto se jejich cena
snizuje. Cena nového produktu je obvykle stejna jako byla poc¢ate¢ni cena starého

vyrobku.

Po nékolika mésicich na trhu, mtize byt cena nového vyrobku snizena 0 $ 50- $ 100, v
zavislosti na tom, kolik byla pocate¢ni cena a na velikosti poptavky po tomto konkrétnim

vyrobku.

Cenova strategie snizeni ceny je takeé zavisla na reakci spotiebitele, ktera se projevuje
niz$im nakupem a prodejem. To bylo zaznamenano v pfipadé iPhone v roce 2007,

kdydoslo ke snizeni cen o S200, vzhledem k tomu, Ze trzby zaznamenaly urcity pokles.

Telefony s opera¢nim systémem Android jsou uvddény na trh s penetra¢nimi
(prinikovymi) ceny, kdy pocate¢ni cena vyrobku je nizka, a pak se postupné zvysSuje v
priub&hu ¢asu. Zpravidla se penetracni cena urcuje pod urovni cen konkurentti, cehoz se
vyuziva pro pfipoutani pozornosti zakazniki. Apple prokazal, ze jeho cenové schema
funguje i v ptipad¢ telefont iPhone. V roce 2012 jich prodal vice, nez ostatni spole¢nosti
prodaly Android telefony.Prace ve spole¢nosti Apple ma své vyhody. Napiiklad
pracovnici dostavaji slevy pii nakupu produkti Apple ve vysi 15 az 25% z ceny jejich
produkti.l kdyz Apple nema "slevy", oni sniZuji ceny svych vyrobkll v okamziku nakupu
volné loZzeného zbozi nebo ve velkych mnozstvich.Nize uvedena analyza cenového

srovnani s konkuren¢nimi telefony oproti produktti Apple:
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Telefon Cena telefonu
Samsung Galaxy S6 Edge 19 790 k¢
Apple iPhone 6S 19 490 k¢
Huawei P8 10990 k¢
Sony Xperia M4 Aqua 6 390 k¢
Asus Zenfone 2 4 990 k¢

Tabulka 2- Cenové srovnani s konkurenci iPhone

Zdroj: vlastni zpracovani

Tvwr

zakoupit. V dané kategorii bychom ur¢ité nasli I mnoho dal$ich “smartphont”, se kterymi
bychom mohli iPhone srovnavat, avSak podle mé svou konstrukei, funkcemi a ovladanim ma
iPhone nejblize praveé k zobrazenym konkurenttim.

Vyrobky Apple opravdu patii k nejdrazsim produktim svého druhu na ¢eském trhu. Jejich
cenu by mohla stlacit chystana nova generace vyrobkti. Sami obchodnici, ktefi na internetu
nebo v kamennych prodejnach iPhone nabizeji, ptili$ s cenou manipulovat nemohou,
vzhledem k faktu, ze vSichni odebiraji tento produkt od jediného autorizovaného dovozce do

Ceské republiky- spole¢nosti CDS.

5.1.1.3 Place (Distribuce)

Apple produkty jdou od vyrobce k velkoobchodnikovi a nasledné ke koneénému prodejci,
kterym je bud’ Apple Store, anebo certifikovany prodejce, jako je JB HiFi, Harvey Norman,
Dick Smiths atd a on-line prodejci, jako je eBay, Kogan a Amazon. Apple produkty jsou
prodavany piimo zakaznikovi za maloobchodni ceny.

Sidlo Apple se nachézi v Kalifornii (1 Infinite Loop, Cupertino, CA), a stovky jeho obchodu
jsou po celém svété. Existuje vice nez 349 maloobchodtl Apple v Cing, které je pro Apple
nejveétsim trhem. Dalsi obchody, nabizejici vyrobky Apple, jsou ve méstech a zemich
vykazujici vyssi obraty.

Apple stores jsou obvykle umistény v nakupnich centrech vedle luxusnéjSich
maloobchodniki. Samotné prodejny zpravidla mizeme najit v centralni ¢asti mésta, kde je
dobréa dopravni dostupnost, a kde vétsina lidi pracuje v blizkosti mésta nebo ve méste.
Apple produkty jsou uvadény na trh s vyuzitim selektivni distribuce. Velké mnozstvi

produktt je distribuovdno maloobchodnikiim tam, kde je vyssi poptavka po produktech
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Apple, zatimco mensi mnozstvi je distribuovano maloobchodnikiim tam, kde je mensi nebo
zadna poptavka po téchto produktech.
Nasledujici mista jsou zahrnuta v distribu¢ni strategie Apple:
e Apple Stores;
e Online Apple Store a App Store;
e Autorizované prodejci (maloobchodnici);
e Telekomunika¢ni spole¢nosti jako je napi. AT & T, Verizon, Sprint, Vodafone
atd;
e Také vyuziva sluzby naplnéni od spolecnosti jako Amazon.com a eBay, jejimz
prostiednictvim tieti strany prodavaji produkty Apple online.
V nékupnim centru Highpoint, se nachazi prodejna Applev blizkosti jinych
elektronickych maloobchodnikd, jako je napf. Samsung, ktera je jednou z jejich
hlavnich konkurentadiky Samsung Galaxy.
Marketingovy mix Apple je komplexni ve vyuzivani riznych typt on-line a non-on-

line distribu¢nich kanalu.

® Countries with Apple Retail Stores
O Countries rumoured to get Apple Retail Stores

5.1.1.4 Promotion (Propagace)

Marketingovy mix zahrnuje propagacni aktivity, které kladou diiraz na image a kvalitu
vyrobku firmy. Apple propaguje své produkty predevsim prostiednictvim televizni reklamy,

on-line reklamy, osobniho prodeje, podporou prodeje a na billboardech.
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Vétsina produkti Apple je inzerovana prostiednictvim mnoha riznych reklam. Jejich reklamy
propaguji rizné aspekty svych produkti, stejné jako reklamy iPhone. Zaméfi se na ty ¢asti
iPhone, které mohou napomoci prodeji a podle toho vyrobi reklamu. Marketingovy mix
Apple zahrnuje reklamu prostiednictvim internetovych stranek spolecnosti a Apple Stores,
jakoz i reklamu prostfednictvim jinych firem, jako jsou naptiklad zpravodajské servery.
Spoleénost rovnéz vénuje cilenou pozornost osobnimu prodeji. Zaméstnanci Apple Store
poskytuji specifické informace o produktu s cilem zvyseni prodeje.

Krom¢ toho, marketingovy mix spole¢nosti zahrnuje podporu prodeje, coz se obvykle stava u
Apple Stores. Naptiklad nékteré Apple Stores nabizeji staré modely za zvyhodnéné ceny pfi
nakupovani drazsich vyrobkd.

Apple prezentuje své vyrobky v obchodech tak, aby se zadkaznici mohli s nimi seznamit,
prohlédnout si je, vyzkouset a poté se rozhodnout, jaky vyrobek si koupi.

Apple baleni je velmi elegantni a moderni. Upozorfiuje zakaznika na kvalitu produktu a tim
rovnéz podporuje jeho prodej. Produkty Apple jsou luxusni a drahé, proto baleni zdaraziuje

vys$si troven technologie.

5.1.2 Strategie budovani obchodni zna¢ky. Propagace. Zpiisob nabidky produkti

Na zacatku rozvoje spole¢nosti Apple Steve Jobs vybiral slogany, ve kterych stavél
firmu Apple proti v§em ostatnim hra¢iim na trhu. Nejzndmé;jsi hesla byly:

» Apple proti PC;

» Apple proti vSem;

» Apple proti Microsoftu.

Nejvyraznéjs$im piikladem konfrontace, kterou spolecnost Apple spustila, byla v roce
2000 reklamni kampan nazvana «Mac vs PC». Byla to jednoducha reklamni demonstrace
iPhonu a iPadu se skrytym prohlasenim, Ze «u firmy Apple dokonce i obyc¢ejna reklama je
uplné jina». Zakladnim principem spoecnosti Apple je slogan: «Mysli jinak» (vlastni pteklad
nazyva Apple Think Different. Pravé tato kampan pomohla spolecnosti Apple vymanit se ze
ztratového obdobi, ve kterém byla spole¢nostv 90. letech.

Prvni reklamni kampan Applu byla provedena agenturou Regis McKenna. Prvni tiskova
reklama Applu se objevila v magazinu Playboy. Nedostatkem této kampané bylo omezené
cilové publikum. Dotklo se pouze ¢tenédit jednoho magazinu.

V roce 1984 byl vyroben znakovy pocita¢ pro elektronicky pramysl, ktery se nazyval

Macintosh. Macintosh je prvni pocitac s grafickym interfacem a pocitaCovou mysi. Ve
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stejném roce pro Apple byl natacen kultovni reklamni klip reziséra Riddley Scotta pod
ndzvem «1984». V nazvu se pouziva odkaz k romanu J. Orwella «1984» . Poprvé ho vetejnost
spatfila 22. ledna 1984 a mél obrovsky tuspéch. Ukazan byl jenom jednou, a to v dobé
televizniho pfenosu zavére¢ného zapasu baseballového mistrovstvi v USA. To ale stadilo pro
to, aby byla vytvofena velka vefejna rezonance.Na pocatku tieti ¢tvrtiny divaci ocekavali
opakovani skorovani tymu Riders. Obrazovka ale potemni a obrovské mnozstvi divakl s
uzasem zacne Sledovat reklamni klip od Applu. Ve spotu Scott nabidl vizi depresivniho
zmanipulovaného svéta, kde se jedinci nefidi vlastnim rozumem, ale propagandou a
kolektivnim védomim. Souvislost s vénym rivalem Microsoftem je vic nez zfejma. V
reklamé to Apple Macintosh vyfesil hozenim kladiva do obfi obrazovky, v praxi se snazi o

vyhodach ptesvédcit uzivatelsky privetivéjsimi vyrobky. (14)

5.1.3 Strategie vnimani produktu uzivatelem. Konkurenéni vyhody

Jobs daval velky pozor na to, jak vnima jeho produkt kone¢ny uzivatel. V 80.-90.
letech mnozi marketologové chodili do ulic a tam provadéli pruizkum. CEO Applu nikdy této
metod¢é nevétil. Adam Lashinsky ve své knize pise, ze Steve Jobs fikal: «jak se mizeme
dotazovat lidi na to, jaky ma byt pocita¢ s grafickym interfacem, kdyz ¢lovék vibec nevi, co
to graficky interface je». (15)

Pro Apple ma velky vyznam i to, jak uzivatel vnima design produktu. Primyslovy
design vzdy byl soucasti tohoto vnimani.

Apple také vyuziva moznosti prezentovat své vyrobky jako vyrobky médni, prestizni a
elitni. To mu dava prostor prodavat gadgety za vétsi ceny nez konkurenti, ktefi nemaji u
svych vyrobkl stejny imageovy komponent.

Dalsi konkurenéni vyhoda Applu je to, ze produkty byly vzdy popularni v Uzkych
skupinach umélct. Gadgety Applu i nadale zistavaji nejoblibenéj$imi v oblastech, které jsou
spojeny s tvorbou obsahu. Zptisobeno to bylo Gispé$nou reklamou «mysli jinak», o které jsme
jiz mluvili.

Ma Apple i konkurencni nevyhody. Hlavni je to, Ze Apple siln€¢ segmentuje trhy, kde
pracuje. Rozdé€luje trhy na primarni a sekundarni. Na sekundarnich trzich nove produkty
spolecnosti zaCinaji prodavat se obCas az po nékolika mésicich po oficidlnim startu prodeje na
hlavnich trzich. Nékdy se nové produkty vitbec neproddvaji na sekundarnim trhu nehledé¢ se

na to, Ze tim se ztraci znac¢na c¢ast funkcionélu ostatnich produkti.
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5.1.4 Vyhody i nevyhody firemnich produkti

O produktech firmy Apple se v posledni dob¢é hovofilo velmi Casto, zejména ve
smyslu designu a silnych nebo slabych strankach kazdodenniho vyuziti. V této préaci bych se
marketingem.

Nevyhody:

e Nutnost vzdy pracovat s iTunes;

e Zavienost systemu (coz také muze byt vyhodou);
e \Vysoka cena;

e Absence Flash.

Vyhody:

e Dobré «usability» (vlastnost produktu, ktera predstavuje jednoduchost jeho
pouzivani);

e Podpora firemniho obchodu AppStore, kde je800 000 platnych a bezplatnych
aplikaci

e Snadno rozpoznatelny design;

e Komfort pfi pouZiti;

e Sila obchodni znacky Apple;

e Kuvalita vyrobku.

5.1.5 Analyza sou¢asné marketingové situace. Cile a hlavni ulohy.

V soucasné dobé Apple méni svou politiku s cilem rozsifit své publikum: piestat byt
firmou, ktera se zamétuje na tvirci osoby a stat se firmou zaméfenou na zédkazniky rtizného
véku a rizného povoléani. Dana politika se zacala uplatiovat v roce 2001, kdy byl pfedstaven
prvni iPod, ktery ptestal byt tzce specializovanym produktem, ale stal se prémiovym.

Z toho jednoznacéné vyplyva, ze souc¢asna marketingova politika spolecnosti Apple
usiluje o ziskani vétsiho podilu trhu. O tom svéd¢i rist nabizené fady produktii a rozvoj

maloobchodni sit€ po celém svéte.

5.1.6 Analyza rizik a prileZitosti

Samoziejmé pro Apple existuji i rizika. Kazdy rok 0 nich spole¢nost pise ve své

kazdoro¢ni zpravé pod nazvem «Form 10-K». Hlavni rizika jsou:(16)
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Svétova ekonomicka krize a regionalni finan¢ni Krize v jednotlivych zemich. Riziko
pro Apple je pokles prodeje. Dojit k poklesu muze kvili tomu , Ze diky rostoucim
nakladiim na jidlo, medicinu, pohonné hmoty, zdkaznici gadgetu Apple zacnou Setfit
a pfestanou kupovat elektroniku;

Vysok& konkurence na globalnich trzich. Spole¢nost Apple se boji, Zze diky rostouci
konkurenci, si nemusi udrzet své postaveni na trhu;

Jestli Apple chce ziistat konkurenceschopnou firmou, musi prezentovat nové pokrocilé
produkty. Dané produkty by m¢ly byt Spickou technologického rozvoje v elektronice,
aby pomohly udrZet Applu své trzni postaventi;

Spolecnost Apple je siln€ zavisla na vyrobcich komponentl pro své gudgety. Mnozi
z nich se nachazeji mimo Uzemi USA. Jakakoliv nestabilita v Asii, mize predstavovat
hrozbu pro vyrobu. Rizikem je také to, ze Apple nezvladne rychle najit jiného vyrobce
komponentt. A to z divodu, ze Apple ma nejmodernéjsi elektroniku, kterou prosté
neumc¢ji vyrabét v jinych primyslovych objektech;

Produkty Apple mohou fungovat Spatné¢ kvuli programové nebo technické poruse.
Tento problém mize zptsobit obrovsky pokles prodeje, a to miize byt pro spolecnost
katastrofa.

Apple se spoléha na vnéjsi zdroje digitalniho obsahu (programy v AppStoru). Existuje
riziko, Ze jeho vyrobcinebudou mit zajem spolupracovat s Applem;

Apple se spoléha na cizi patentované technologie, které nemuseji byt vzdy dostupné;
Spole¢nost mize utrpét tézké imageové ztraty, které mohou byt vysledkem soudnich
procest. Imageové ztraty by pak vedly k poklesu prodeje;

Apple je zavisly na mnoha pravnich ptedpisech a zakonech v mnoha zemich. Zmény
téchto zakond mohou vést k prudkému ristu nakladd. Rist ndkladii miize byt natolik
obrovsky, Ze Apple bude ve ztraté¢ a zastavi svou ¢innost;

Existuje riziko, Ze maloobchodni partnefi Applu mohou odmitnout pokratovat ve
spolupraci. To by znamenalo, ze Apple v mnohych zemich nebude ptedstaven
oficialng;

Investice do nového businessu mohou ohrozit celou spole¢nost;

Reputace spolecnosti mize byt poSkozena kvili hackerovym utokim nebo
systémovym chybam. Skoda miZe byt nenapravitelna;

Uspéch Applu je silné zavisly na persondlu. Rizikem je, ze konkurenéni firmy Google

nebo Samsung se snazi prilakat zaméstnance Applu do svych firem;
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Trzni cena spole¢nosti je nestala (volatilni);

5.2 SWOT analyza korporace Apple

Business spole¢nost mize byt ovlivnéna politickymi zménami, valkou, revolucemi;

Kreditni rizika mizou ovlivnit investi¢ni portfolio Applu.

SWOT analyza korporace Apple

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weakness)

1. Znama obchodni znacka 1. Vysoka cena produkti

2. Snadno rozpoznatelny design 2. Slaba kompatibilita s pfislusenstvim a

3. Zadava modni trendy na trhu komponentami od jinych vyrobci
-~ 4. Lidr v oblasti novych technologii 3. Nekompatibilita s jinymi operaénimi
g arozvoje systémy
:'c-f 5. Vlastni software 4. Vady u novych vyrobki
g 6. Marketingové a reklamni 5. Nizka ptitomnost na mnohych trzich
= schopnosti korporace 6. Maly zZivotni cyklus produkti

7. Loajalnost zakazniki

8. iTunes

9. Ekologie

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
1. Rast trht tabletd a chytrych 1. Silni konkurenti
telefonti 2. Pravni tlak uradda

> 2. Rozsifovani sortimentu 3. Snizeni koupéschopnosti zdkaznik
E nabizenych produktii 4. V disledku ekonomické krize nebo
E 3. Uplatnéni inovaci jinych problému
E 4. Rozvoj marketingove politiky na 5. Rychlé technologické zmény
L>|J< sekundarnich trzich 6. Fluktuace kurzu mén

5. Expanze na nové evropske a 7. Cenovy tlak konkurentt

mimoevropské trhy 8. Smluvni sila dodavatelt

Tabulka 3 - SWOT analyza Apple

Zdroj: vlastni zpracovani
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Silné stranky:

1.

Apple je obchodni znacka znama po celém svété. Zdalo by se, Ze Apple nema dalsi
moznosti pro dalsi rozvoj v oblasti marketingu, ale neni tomu tak. A to Apple potvrzuje
kazdy rok.

.V produktech Apple principialni vyznam vzdy mél a ma kvalitni design. Apple je

synonymem elitniho designu. Byvaly designer Applu ve svém interview fika, Ze unikatni
design produktt korporace je vysledkem toho, Ze kazdy zaméstnanec Applu musi 0 ném
premyslet. A je jedno, jestli on sdm designér nebo CEOQ. To plati od doby, kdy S.Jobs
zakladal firmu sam(17)

Hodnoceni designu je subjektivni pro kazdou osobu. To, ze Apple mé perfektni design
pfindsi své vyhody. Jednou z nich je to, ze Apple zaddvd modni trendy. Pro mnoho
zakaznikti design vyrobki od Applu byl a je rozhodujicim faktorem, pro¢ si vyrobek
koupit. Spravny design by mél spliiovat pozadavky na ergonomii, estetiku, eleganci a
funkénost. (18)

Spole¢nost Apple je lidrem v oblasti novych technologii. Je to silnd a slaba stranka
soucasné, protoze soucasné trzni prostfedi nabizi obrovsky potencial moznosti, ale i
hrozeb.

Nekazda spolecnost ve svéte elektoniky ma sviyj vlastni software, a to z riznych davodu.
Je to drahé a obcas i neefektivni, protoZe cizi vyvojaii aplikaci nejsou vzdy ochotni
spolupracovat s novym software. Oni museji byt pro danou aplikaci zapaleni.

Velké finanéni moZnosti Applu umoznuji realizovat Gspésné reklamni kampané po celém
sveté. Marketing Applu je vzdy jednoduchy 1 origindlni a reklama dokaZze naplnit zdmér
az do konce i bez jedineho slova.

Apple m¢l vzdy velkou skupinu loajalnich zakaznikt, kterd si vybirala gudgety Applu.
Tato skupina lidi, zejména z oblasti tvurcich profesi, je vysledkem usp&$né reklamy
«Think different».

1Tunes Music Store je skvélym zdrojem piijmu (nejvice ptijmi iPod).

Apple je nejvice ekologicka IT — spole¢nost.

Slabé stranky:

1. Vysoka cena produkti firmy Apple odhani velké mnoZstvi potencidlnich zédkaznikd.
Apple je jedna z nejdrazsich znacek na trhu. (19) Tomu odpovida i jeho cenova
politika. Ceny na produkty Apple patii k nejdrazsim, a to zejmend v Evropé ( v Ceské

republice), vzhledem ktomu, ze kupni sila Ceskych spotiebiteld je nizs$i oproti
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Americe. Proto je vétSina produktt drazsi na ¢eském trhunez v Americe. Jako ukazku
rozdilnych cen piikladdm tabulku, ve které najdete srovnani cen v USA a v CR.
Vsechny vyrobky jsou k dispozici ve vybranych internetovych obchodech. Data se
vztahuji k 27.01.2016.

Vyrobek Americky trh Ceska Rozdil Zdroj cen na
republika domacim trhu

iMac 1099$ (26 376K¢) 39990 K¢ 13 614 K¢ Istyle.eu

iPad Pro 799% (19 176 K¢) 24 990 K¢ 5814 K¢ Qstore.cz

iPhone 6 549% (13 176 K¢) 17 985 K¢ 4 809 K¢ Iwant.cz

Magic Mouse 79% (1 896 K¢) 2 390 K¢ 494 K¢ Alza.cz

iPod nano 149% (3 576 K¢) 5190 K¢ 1614 K¢ Apple.com

iPod touch 199% (4 776 K¢) 6 490 K¢ 1714 K¢ Apple.com

MacBook Air 899% (21 576 K¢) 33990 K¢ 12 414 K¢ Apple.com

MacBook 1299% (31 176K¢) 39990 K¢ 8 814 K¢ Apple.com

Tabulka 4 - Ceny produktit Applu v USA a CR

Je videt, ze produkty Apple jsou v Cesku velmi drahé. Rozdil zacind od 494 k¢ u Magic
Mouse az po 13 614 k¢ u iMac. Tomu prosté odpovida, ze Apple je novinkou na ceském trhu.
iPhone je mozné dostat za vyhodnéjsi cenu u mobilnich operatorii, a k nakupu jesté budeme
mit zaruku na 2 roky.Kurz pro den 27.01.2016 1$-24K¢

2. Slabd kompatibilita s pfislusenstvim a komponentami od jinych vyrobcti nuti
zakazniky kupovat drazsi od samotného Applu.

3. Nekompatibilita sjinymi opera¢nimi systemy je také problém, protoze mnohé
konkurenc¢ni firmy jsou mezi s sebou kompatibilni.

4. Vady u novych vyrobku se staly firemnim znakem firmy Apple.

5. Apple tfidi trhy na primarni a sekundarni a orientuje se hlavné na domaci trh v USA.V
nekterych zemich produkce Applu vibec neni predstavena oficidlné. Napiiklad
v Evropé Apple ma oficialni obchody jenom v 9 zemich z 50. (21)

6. Kazdy rok se vyrabé&ji nové gadgety a Apple musi drzet krok s dobou.

PrilezZitosti:

1. Rust trha tablet a chytrych telefonlidava korporaci dal$i moZnosti pro riist prodeje.
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Rozsitfovani sortimentu nabizenych produkti by pomohlo Apple pfestat byt firmou,
kterd se zamétuje na vyrobu elitnich gadgetu a stat se firmou pro Sir§i skupinu
zékaznikli. To ale muze poskodit vnimani Applu jako vyjimecné firmy a znicit
vSechny principy, na kterych si spole¢nost zdklada. Tento problém je ale predmétem
diskuze.

Vyvoj inovaci bude podporovat boj o podil Applu na trhu.

Rozvoj marketingové politiky na sekundarnich trzich muze také zvysit moznosti pro
rust prodeje. V.mnoha zemich Apple nema ani oficialni dealery, ani resellery.

Expanze na nové evropské a mimoevropské trhy by mohla vice posilit Apple. Na
domacim americkém trhu Apple je predstaven docela dobie. Ve svétle toho, Ze asijské
trhy rostou rychle, je pro Apple zajimavé rozvijet na tomto kontinentu distribu¢ni sit’

svych obchodi.

Hrozby:

1.

Silni konkurenti Applu nezaostavaji. Investuji penize do rozvoje, vyrabé&ji nové

v _c7

Legislativni rdmec byva casto omezujicim faktorem. Je docela naroéné dosdhnout
ptiznivéjsiho prostiedi pro business. Pravni tlak ze strany ufadi mize silné poskodit
business Applu. Rist danového zatizeni, se mlze stat divodem velké ztraty. Novou
hrozbu také piedstavuji razna ekologickd omezeni. To nuti Apple zkracovat emise
jedovatych latek.

Snizeni koupéschopnosti zdkazniki v dasledku ekonomické krize nebo jinych
problému ptedstavuje hrozbu. Mnozi experti a makroekonomové hovoii 0 novén kole
svétové financni krize. Nezaméstnanost také predstavuje velkou hrozbu stejné jak i
ekonomické recese. Hlavni trh pro Apple je USA. Momentalné se tento trh nepotyka
s poklesem HDP nebo rostouci nezaméstnanosti. Ale jakékoliv zmény v ekonomice na
domacim trhu v USA mohou siln¢ ovlivnit ekonomicky rGst na ostatnich
ekonomickych trzich, protoze svétova ekonomika je do zna¢né miry globalizovana.
Rychlé technologické zmény piedstavuji dals$i hrozbu. Apple musi monitorovat
vSechny zmény a razantné reagovat.

Fluktuace kurzu mén je divodem poklesu prodeje v nekterych zemich jako napf.
Rusko, Ukrajina, Kazachstan. «Silny» americky dolar je také hrozbou pro exportujici

spole¢nost.
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6.

521

5.3

Levngjsi gadgety od asijskych konkurentti Applu tlaci ceny doli. Apple musi déavat
pozor, aby se tyto produkty nestaly popularnégjsi, nez vyrobky od spole¢nosti
Z Cupertino. Hrozbou jsou také substitu¢ni vyrobky. Sice v soucasné dobé chytré
telefony nemaji konkurenci, to ale neznamena, Ze to bude navzdy.

Hrozbou je rovnéz smluvni sila dodavatelt. Ziskat dodavatele jednotlivych
komponentti pro Apple je velmi obtizné. V této casti bude tedy pouze kratce
zhodnocen piechod Apple na procesory Intel. Do roku 2006 vyuzival Apple ve svych
pocitacich procesory Power PC vyrabéné IBM29. Pro nase potieby je mozné
konstatovat, ze smluvni sila dodavatelii v tomto odvétvi neni nejvyssi. Neustale rostou
naroky na vykonnost procesord, jejich energetickou spotfebu a potiebu chlazeni.
Vyrobcit mikro€ipt je v oboru nékolikIBM, Cell, Intel... Apple mél tedy pii svém
rozhodovéni sluSny vybér. Prave to znevyhodnuje dodavatele. Podobna situace panuje
na trhu pevnych disk, LCD panelt a dalSich soucéastek. Apple mé tedy viici svym

dodavatelim dobré postaveni. (22)

Vysledky SWOT analyzy

V tabulce byly defonovény silné a slabé stranky spolecnosti Apple. Dané stranky
vyplyvaji z pozitivnich a negativnich faktoru samotné korporace a z vnéjsich hrozeb a
moznosti. V soucasné dobé Apple musi i nadéle vynakladat sily pro rozvoj a
nezastavovat se. V souladu s tim mtizeme vyznacit strategicky smér pro rozvoj firmy
Apple pro nejblizsi obdobi:

Expanze na evropskych a mimoevropskych trzich;

ZvétSeni nabizeného sortimentu produktt;

Podpora inovaci;

ZlepSovani kvality novych vyrobki;

Investovani do novych technologii a produkti;

Normalizace cenové politiky, snizovani cen nebo nabidka novych levnéjsich produkta.

Analyza vybranych produkti

Tato ¢ast prace se zamétuje na srovnani jednotlivych produkti od spole¢nosti Apple a

Samsung z hlediska marketingu. Budou to telefony iPhone a Samsung Galaxy.

32



5.3.1 Apple a Samsung

Apple 1 Samsung jsou nejvétsi konkurenty v oblasti chytrych telefonti. V soucasné
dobé nejvétsi podil na trhu smartfontt maji pravé tyto dvé spole¢nosti. Samsung ma velky
sortiment  produktd, kde si kazdy =zékaznik muize vybrat podle ceny a
zajmu/designu/technickych parametrti. Apple nabizi klientim kvalitni stroje se skvélym
designem za vysoké ceny. Nema ovSem velky sortiment vyrobku. Vyrabi hlavné:

e Pocitace;
e Smartfony;
e Tablety;
e MP3 piehravace.
Apple je druhd nejcennéjsi znacka ve svété podle objemu trzni kapitalizace.Stoji 526 mld.
americkych dolard. Historické maximum ale bylo v roce 2015, kdy stala 735 mld. dolard. (23)
Spoleénost Samsung je rovnéz velky vyrobce gadgeti, ale navic vyrabi

e spotiebni elektroniku;

tézkeé stroje;

e chemické vyrobky;

e textilni produkty;

e auta;

e zabyva se stavebnictvim, reklamou, financi;

e ma vlastni platebni systém.

A to vSechno se vyrabi v obrovském mnoZstvi a sortimentu. TrZni cena Samsungu

jako spolec¢nosti v roce 2015 se pohybovala v rozmezi od 190 do 200 mld. dolard USA. Je

vidét, ze Samsung vyprodukuje mnohem vic, ale stoji min.

$600MnNn

400

200

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Graf 1 - Vyvoj trzni kapitalizace firem Apple a Samsung
Zdroj: (24)
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5.3.2 Apple iPhone i Samsung Galaxy S
Ze statistiky vyhledavace Google je snadno vidét, Ze iPhone (modra barva) je

nekolikanasobné popularnéjsi nez Samsung Galaxy S-serie (Cervena barva). V ¢emjepfiic¢ina?

| i,
Rozdil

Graf 2Srovndvani popularity pozadavkii iPhone i Samsung Galaxy S
Zdroj: (25)
Do ur¢itého momentu se cesta Applu jevila jako spravna cesta. Apple sazel na design

a technickou stranku vyrobku. Zatimco Samsung ,,jen” vyrab¢l velké mnozstvi riznych druhti

chytrych telefon pro rizné skupiny zédkazniki.

Jihokorejci aktivné prosazuji reklamu v socidlnich sitich. Tim cht&ji prolomit
stereotyp, ze Asiati nejsou schopni efektivné pracovat s kreativnimi marketingovymi
agenturami. Apple tradi€né déla ze vSeho tajemstvi. Novy obraz od Samsungu vyZaduje od

spole¢nosti principidlné jiny piistup k marketingu: agresivni reklamni kampan, ktera podpofi

prodej mobild.

Apple iPhone 6S 128 Gb Samsung Galaxy S6
Jazyk Zalozena na Unix. Pouziva se Linux jazyk.
programovani
oS
Rozsitenost PouZiva se jenom na hardware od PouZiva se vSemi svétovymi
(0N Applu. Je to plus i minus soucasné vyrobcemi a na riznych platformach
Bezpecnost [Phone je bezpecnéjsi kvuli Android ma otevieny kod a proto
“ . - U existuje obrovské mnozstvi
zavienému kodifikovani. Neexistuji V)i(rﬁ 4 v i
viry
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Funkce Umi pracovat jako fotodparat, Funkce jsou stejné a nejsou velke
¢tecka, pocitac a jiné. rozdily.
Cena’ 27590 K¢&. Je vidét rozdily 22142 K¢

cenové politiky Applu a Samsungu.

Energeticka

efektivita

Vyrobky Applu jsouvmnohém
efektivnéjsi diky lepSimu systému.
Kapacita baterie je 1715 mAh.
Pracuje maximalné 6 hodin.

Méné¢ efektivni. Kapacita baterie je
2600 mAh. Pracuje maximaln¢ 6

hodin.

Univerzalnost

Apple i10S dobie umi pracovat s
dokumenty ve forméatech Windows.

Android také dobte pracuje s formaty
od Windows.

Software Ma vlastni software, za ktery Skoro nema vlastni sowtware.
nemusite platit. Naptiklad programy
Garage Band, iMovie, které maji vic
funkci nez podobné u Samsungu.
Kamera 12 mPx zadni kamera, pfedni 5 mPX 16 mPx zadni kamera, pfedni SmPx
Hardware 2 jadrovy procesor a operativni 8 jadrovy procesor a operativni pamét’

pamét’ 2gb.

3gb, ale vykonnost je stejna jak u
Applu.

Tabulka 5 Rozdily mezi Apple iPhone 6s 128 GB Gold a Samsung Galaxy S6 128 GB Gold,
vyhody a nevyhody

Timto zptisobem lze Fict, Ze kazdy smartphone systém ma své fanousky, vyhody a

nevyhody. Podle mého néazoru podil iPhonu 6S a Samsungu Galaxy S6 odpovida cenove

politice a prémiovému postaveni vyrobki a cené.

533

Internetové obchody Apple i Samsung

Internetovy obchod je skv€ly zpisob nakupovani ptimo z domova. Jeho popularita

kazdodenné roste vic a vic.

bilou barvu, aby neodvadélo pozornost od obsahu. Titulni stranka ma nékolik velkych foto,

které se stiidaji mezi sebou a nékolik odkazl na jiné ¢lanky. Skoro na kazdé strance je velké

1Ceny obchodu Alza
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foto vyrobku od spole¢nosti Apple. Cena a charakteristiky jsou odsunuty na zadni plan.
Dulezité je udélat ptijemny obrdzek a dobry prvni dojem. Nahofe je naviga¢ni panel v Sedych
barvach. Tlacitka se odkazuji na jednotlivé vyrobky.

Takovy desing nezatézuje potencialniho zakaznika zbyte¢nou informaci. On si sam musi
vybrat, co je pro n¢j zajimavé. Takovy vzhled stranek je Cisty a lehky.

Existuje moznost podpory klienti formou profesionalnich rad od expertt Applu.

Na zéklad¢ nejruznéjsich ¢lankt, které se tykaji vyrobki, 1ze provést porovnani jednotlivych
produkti. Z toho vyplyva velmi uziteCna informace. Ve stejném misté lze koupit produkt
online, najit oficialni obchod Applu a vybrat ptislusenstvi.

Strdnky Samsungu maji bilou a Sedou barvu. Na hlavni strance jsou foto aktualnich novinek,
které se také stiidaji mezi sebou. V soucasné dob¢ jsou tam foto nejmodernéjSich smartfonii
Samsung véetné serie S. Nize titulni stranka se rozdéluje na vlozky, které se tykaji techniky
pro domacnost a TV. Nahote je navigacni panel, kterd ma modrou barvu.

Vzhled stranek je docela barevny. Na kazdé¢ strance je informace o velkém mnozstvi jinych
produktt, které rusi zakaznika pii hledani informaci o cilovém vyrobku. Je tam velké
mnozstvi reklamy, ktera se dokonce odkazuje na obchody v riznych méstech. Na strankach je
online chat, kde Ize ziskat informace o produktech. Takze je tam napsano telefonni ¢islo
celodenni linky pro podporu klientt.

Na hornim panelu, kde jsou tlacitka o prodejnich mistech a postupu nakupu. Vse je popsano
velmi malymi pismeny, coz je problém pro lidi se Spatnym zrakem.

Podle mého nazoru stranky Applu jsou prehlednéjsi a vypadaji hez¢i, coz je prvnim divodem

proc je iPhone popularnéjsi.

5.3.4 Zpisob reklamy (nebo propagace)

Samsung propaguje své chytré telefony formou televiznich Sotli. Obc¢as nejsou moc
uspesné. Samsung v nejnovejsi reklamé pouzil animované gify, dost agresivni hudbu a d¢j
bez piibéhu. Komentafe se vyjimecné shoduji: «Co to sakra je? To je désné!» Samsung
reklamu na Galaxy S6 uvadi slovy: «Znéate ten pocit, kdyZ rozbalite telefon a nechcete cekat
na prvni fotku s nim potizenou? KdyZ nechcete dat z telefonu ruce pryc¢, kdyZ si chcete s
telefonem hrat a hrat...»

Reklama je opravdu divoka. Jak jeden z komentujicich uvedl, takhle to dopada, kdyz se spoji
japonska reklama s tou americkou. Nékolik dalSich chce telefon vyménit za jiny model, jini

ptestali vahat s jeho koupi a zavrhli ho.
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Samsung si na nakladné videoreklamy potrpi, k aktudlnimumodelu S6 a S6 edge uvedl
v dubnu celou sérii reklam s velmi akénim obsahem. Zacatek je ale stejny jako v té
prapodivné nejnoveéjsi - rozbalovani nového telefonu. (26)

Apple nabizi své telefony stejné jako i ostatni vyrobky. Prvni a hlavni reklama u spole¢nosti
je kazdoro¢ni prezentace Applu v Kalifornii, USA. Jsou tam tisice novinait a kazdy z nich
udé¢la reklamu pro Apple ve svych Casopisech a magazinech. Apple stejné jak i Samsung
propaguje gadgety formou televiznich Sotd. Soty jsou natodeny tak, aby divak el k po¢itadi a
tam hledal podrobnosti na internetovych strankach. Také Apple dé¢la tiskovou a venkovni
reklamu. Muzeme také fict, ze ¢lovek, ktery jiz ma gadget Apple je zdrojem reklamy kvuli

perfektnimu designu vyrobkt Apple.

5.4 Zavér praktické casti

Timto zptsobem byly splnény vSechny stanovené cile, popsanyteoretické a praktické
aspekty marketingové strategie pomoci vymezeni marketingové strategie spolecnosti Apple,
proto je nyni ¢as na shrnuti.

Apple je spolecnosti s nejvySsi trzni hodnotou na svété. Za svij uspéch vdéci
legendarnimu S$éfovi Stevu Jobsovi, za jehoz plsobeni firma uvedla na trh populdrni
prehrava¢ iPod, telefon iPhone i tablet iPad. Jobs zemfel v fijnu 2011 a od roku 2012 stale
vice analytikd uvadi, ze firmé jiz dochazeji napady.(26) Proto se firma Apple aktivné zabyva
vyzkumem novych technologii a investuje do rozvojovych oblasti Hi-Tech odvétvi. Napiiklad
investuje do rozvoje modernich aut, které vyuzivaji jako palivo alternativni zdroje energetiky.
U téchto aut se aktivné pouzivaji moderni technologie a mobilni operacni systémy. Nyni se

projevuje pokles prodeje iPhont, ktera tvoii 60% celkovych vynost spole¢nosti.(27)
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Have iPhone Sales Peaked in 2015?

Worldwide iPhone units sales since 2007 (fiscal years*)
231.2m
218.0m
169.2m
150.3m
125.1m
72.3m
40.0m
20.7m
. 11.6m

1.4m
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015  2016**

TR

Graf 3 Mnozstvi prodanych iPhonu

Zdroj: (28)

Na zavér je tieba fict, Ze spolecnost Apple se snazi i nadale dodrZzovat své vlastni
standardy, investuje do rozvojovych oblasti a reklamy a rozsituje sortiment svych vyrobkd.
Neusind na vaviinech, protoze nekompromisni konkurence mize Apple znicit. Apple také
dava velky pozor na hrozby, které uvadi ve své kazdoro¢ni zpravé. Jedna se hlavné o levné
konkurenty produktii Applu z Asie, zejména z Ciny. Cinské elektronické vyrobky jsou velmi
atraktivni z pohledu ceny a «hardwaru». Kvalita ¢inskych gadget se zlepSuje, ale stalé je
jeste prostor pro rozvoj. V roce 2014 a 2015 nejvétsi riist prokazaly ¢inské znacky Huawet
(48%) a Xiaomi (29%).(29) Spolecnost Huawei Technologies nedavno sdélila, ze se stala
prvnim ¢inskym vyrobcem, ktery za rok prodal vice nez 100 miliont téchto pfistrojt. (30)

Aby Apple uspél v tomto boji, zvétsuje sviij sortiment chytrych telefond a smartfond a
uvadi na trh nove tablety. Hlavni konkurenti Applu maji velkou nabidku vyrobku. Jejich
jestli koupit vyrobek od Applu nebo od jeho konkurentd. Uz vime, Ze se Apple povazuje za
prémiovou obchodni znac¢ku. Za prémiové vyrobky se musi platit vic, ale i Apple na tom
vydélava vic néz ostatni. Pro Apple snizovat cenu, znamena zradit své principy, a tim padem
ztratit velké mnozstvi zakaznikd, které proto maji radi Apple. Jiné firmy maji riznorody

sortiment, ktery se li§i pravé podle ceny. V modelové fadé jsou piedstaveny prémiové

38



vyrobky, vyrobky se stiedni cenou a levné&jsi produkty. Tak si mize kazdy zakaznik vybirat
podle svych finan¢nich moznosti.

Apple chape dany problém, proto se pokousi najit feSeni. iPad mini a iPhone 5C jsou
prvni kroky pro obsazeni levnéjSich segmentii trhu. Dané produkty jsou urcité levnéjsi, nez
standardni iPad i iPhone, ale ta cena je stale vy$si neZ u konkurent z Asie. Je na zvazeni
Applu,zda se zacne aktivné vénovat vyrobé novych produktii s vétsi cenovou Skalou.

Apple se soustfeduje na vyhledavani novych dodavateli komponentii, protoze si
uvédomuje, Ze je silné zavisly zejména na dodavatelich z Ciny. Naptiklad v piipadé havarie
v tovarné Apple nezvladne rychle najit jiné dodavatele. To miZe mit negativni dopad na
samotnou spole¢nost Apple. Spole¢nost Apple se v tomto Ctvrtleti udajné chysta asi o 30 %
snizit vyrobu svych nejnovéjSich telefonli iPhone, jejichz zasoby se u vyrobcli zvySuji,
zatimco dodavky na trh klesaji. V Gtery to napsal japonsky list Nikkei. Spekulace o omezeni
produkce potvrzuje i dalsi stfede¢ni informace, podle niz tchajwanska spolecnost Foxconn,
ktera je smluvnim vyrobcem vétSiny nejnovéjSich iPhonti, béhem tydne oslav zac¢atku nového
lunarniho roku nezvykle omezi produkci a pracovni dobu.

Obavy z poklesu prodeje iPhonil se od lofiska promitaji do vyvoje akcii Applu, které z
dubnovych maxim ztratily asi ¢tvrtinu své hodnoty. V utery 2.2.2016 se jejich kurz ptechodné
propadl o téméf tfi procenta tésné pod hranici 100 dolart, pod kterou se dostal poprvé od
propadu na trzich 24. Srpna 2015.Nakonec vSak akcie tterni obchodovani uzaviely nad 100
dolary. Loni akcie firmy vykézaly prvni celoro¢ni ztratu od globalni finanéni krize z konce
minulého desetileti.(30) Samsung jako hlavni konkurent na rozdil od Applu méa své vlastni
vyrobni tovarny, coz je velka vyhoda.

V soucasné dobé se rozviji trh smartphonti a tabletd v rozvojovych zemich v Africe a
Asii, proto Apple usiluje o podil na téchto trzich, ale s prémiovou modelovou fadu to neptijde.
Proto musi Apple zacit rozsitovat sortiment svych vyrobki, jak jiz bylo zminéno. Také Apple
poéita se zpomalenim &inské ekonomiky. Soucasny stav ekomomiky Ciny se jiz odrazi na
mnozstvi prodanych iPhont.(30)

V tnoru 2016 pfisly zpravy, ze byl zaregistrovan prvni v historii pokles prodeje iPhonid ve
srovnani s minulym ucetnim obdobim. Pokles ¢ini 4,4%.(31) Podle fteditele vyzkumné
agentury «Gartner» se jedna o nasledek velkého kolisani narodnich mén v jednotlivych

statech.
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Company

Samsung
Apple
Huawei
Lenowvo™
Xiaomi
Others
Total

4015
Units
83,437.7
71,525.9
32,116.5
20,014.7
18,216.6
177,798.0

402,109.4

4015 Market
Share (%)

20.7
17.7
3.0
5.0
4.5
44.1
100.0

4014
Units
73,031.5
74,831.7
21,0381
24,299.9
18,581.6
155,551.6
367,334.4

4014 Market
Share (%)

19.9
20.4
5.7

6.6

42.3
100.0

Porovnani prodeje smartfonii Apple a Samsung v 4.ctvrtleti 2014 a 2015
Zdroj: (32)
Z tabulky vyplyva, ze Apple ztract podil na trhu chytrych telefonit a to pomérne rychle.

V 4.ctvrtleti v roce 2014 Apple mél trzni podil kolem 20.4%, v roce 2015 je to jenom 17.7%.

Je videt taky riist prodeje cinského vyrobce Huawei.

V letech 2014-2015 devalvovaly mény v Cing, Rusku i dal§ich postsovétskych statech a také

ve statech, kde zna¢ny podil pfijmu tvoti vyvoz ropy a jinych surovin. Svou roli hraje i silny

americky dolar, ktery komplixuje export. Dalsim divodem je i to, Ze v soucasné dobé Apple

nema ¢im dal piekvapit, coz vyvolava pokles prodeje a naslednésnizeni ceny akci Applu.

Jestli Apple nebude nabizet nic principidlné nového, mize propadat dal. Zakaznici sleduji

aktualni vyvoj a vidi, ze odvétvi gadgetli se nerozviji moc dobte a rychle, Ze firmy nemaji nic

nového, co by mohly nabidnout kromé nesmyslného krokoméru. Spotiebitelé proto nechtéji

utracet vetsi castky za produkty, které 1ze sehnat od konkurentli za mnohem atraktivnéjsi

ceny.

Apple shares decline

M Apple Inc

Jul

Graf 4 Cena akci spolecnosti Apple

Aug Sep
2015

Zdroj: (27)
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6 Zavér
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo charakterizovat a analyzovat marketing spole¢nosti
Apple. Tento cil byl splnén. Na zakladé dil¢ich cila uvedenych v této préci, Ize formulovat
zavérecna shrnuti:

e Marketingova strategie spole¢nosti Apple
V soucasné dobé spole¢nost Apple je lidrem v oblasti marketingové strategie. Apple ma
miliony fanouskl, mé ale také velké mnozstvi imitatort, ktefi se inspiruji pristroji Applu a
snazi se vyrobit o néco lepsi gadget. To je o divod vic, pro¢ Apple musi mit nejlepsi
marketingovou strategii na svétovém trhu.

e Analyza marketingového mixu spole¢nosti Apple
Analyza marketingového mixu Apple ukazuje, Ze Apple ma velmi silné postaveni na trhu
s modernimi IT pfistroji. Dilezité faktory produktii Apple jsou branding, kvalita, design,
inovace, baleni, celkovy dojem z nakoupeného vyrobku a snadnost pti vybéru modelu a jeho
nasledné vyuziti. To vSe posiluje postaveni Apple na trhu. Bez ohledu na vysoké ceny lidé
chtéji kupovat jeho produkty vice a vice. Ve srovnani s predchozimi roky, spole¢nost také
rozSifila svoji distribuci na nové trhy a zaroven posiluje svou pozici na soucasnych trzich.
Apple propaguje své vyrobky prostfednictvim televizni reklamy, on-line reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a na billboardech. Lidé vnimaji jeho produkty jako luxusni zbozi.

e Vypracovani SWOT analyzy spole¢nosti Apple
Silné stranky SWOT analyzy urcuji hodnotu Apple. Je to predevs§im kvalitni design a inovace
produkt. Vysoké ceny produkti patii ke slabym strankam. Ne kazdy ¢lovek si mize dovolit
koupit tak drahé vyrobky. Jaké jsou moznosti Apple? Muze i nadale rozsifovat sortiment
svych produkti a tak se stat firmou pro Sirsi skupinu zakaznikt. Dale firma Apple mize
expandovat na nové evropské a mimoevropské trhy a tim posilit své postaveni na trhu. Prvni
nejsilngjsi a nejvetsi hrozbou pro Apple jsou levnéjsi piistroje (gadgety) od asijskych
konkurenti, zejména z Ciny, kterym se daii udrzovat velmi nizkou cenu svych produkti.
Druhou silnou hrozbou je fluktuace kurzu mén, coz je divodem poklesu prodeje v nékterych
zemich jako napf. v Rusku, na Ukrajiné ¢i v Kazachstanu.

e Analyza vybranych produkti — mobilnich telofonii Apple a Samsung
Byly porovnavéano nékolik kriterii:

- produkty
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grafil.

spole¢nost Samsung totiz na rozdil od Applu ma velky sortiment produktt, kde
zakaznik mtze si vybrat podle svych potfeb. Apple nabizi klientlim kvalitni stroje se
skvélym designem za vysoké ceny, ale nemé ovSem takovy velky sortiment
vyrobkl.Apple vyrabi hlavné pocitace, smartfony, tablety a MP3 piehravace. Zatimco
Samsung vyrabi jest¢ navic spotiebni elektroniku, t€zké stroje, chemické vyrobky,
textilni produkty, auta atd.

technicke vybaveni

zafizeni jsou si velmi podobna. Nejvétsi rozdily jsou v pojmenovani displeje. Zatimco
Samsung ma mobilni zafizeni Full HD, Apple jej oznacuje jako Retina displej.

cena

ceny srovnavanych vyrobkii obou spole¢nosti jsou skoro stejné. Ve skute¢nosti vSak
vime, Ze produkce Samsung je vétsi a vyrobky jsou levngjsi.

software

Apple mé vlastni operacni systém, i0OS, zatimco Samsung skoro nema vlastni
software.

Internetové obchody (apple.com a samsung.com)

Pozadi internetovych stranek Apple maji bilou barvu. Hlavni stranka obsahuje nékolik
velkych foto, pficemz cena a charakteristika vyrobki jsou odsunuty na zadni plan.
Stranky Samsung maji bilou a Sedou barvu. Na titulni strance jsou foto aktualnich
novinek. Vzhled stranky je barevny.

Propagace

Samsung propaguje vétSinou své produkty pomoci televiznich Sotti. Nejhlavng;si
formou propagace spole¢nosti Apple je kazdoro¢ni prezentace v Kalifornii. Také
Apple d¢la tiskovou a venkovni reklamu.

Formulovat obecné i specifické zavéry

Odpoveéd’ na otazku pro¢ Appleztraci své postaveni na trhu ?Jedna z hlavnich pficin, ktera
byla zjisténa, je devalvace mén v postsovétskych statech, kterda zpusobila pokles prodeje

vyrobkii Apple ve srovnani s minulym ucetnim obdobim. Vyplyva to z uvedenych tabulek a

Silnd konkurence.V souéasné dobé Apple nema ¢im dal piekvapit. To je dalsi davod

pro¢ prodej klesa a ceny akcii Applu padaji. Pokud Apple nenabidne néco skute¢né nového,
muzZze jeho propad na trhu pokracovat. Napf. silnou konkurenci je spolecnost Huawei, ktera se

stala prvnim ¢inskym vyrobcem, ktery za rok prodal vice nez 100 miliont téchto pfistroju.
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Pfi porovnani mobilnich zafrizeni spoleCnosti Apple a Samsung.

Mobilni zarizeni Apple podle mého nazoru jsou vhodna zejména pro uzivatele, kteti kladou
diiraz na bezpecnost, stabilitu, branding, design a na pouzity material. Operacni systém 10S
nabizi snadné ovladani a velké mnozstvi aplikaci, které usnadiiuji praci s mobilnim zafizeni.
Velkou vyhodou produkti Apple je jejich synchronizace s dalSimi produkty této

spolecnosti.

Mobilni zaFizeni od spole¢nosti Samsung jsou specidln¢ navrzeny pro bézné uzivatele, kteti
chtéji vyuzivat platformu opera¢niho systému Android. Aplikace pro tento opera¢ni systém

spravuje Google - https://play.google.com. Opera¢ni systém Android je nejrozsiienéjsi,

vyuziva ho cca 80% uzivateld mobilnich telefont.
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