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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva marketingovymi strategiemi mobilni platformy Apple iOS a
konkuren¢nich mobilnich platforem (Google Android, Windows Phone). Teoreticka cast
stanovuje teoretickou zakladnu pro dané téma (marketingova strategie, marketingovy mix a
dalsi). V praktické ¢asti se vénuji analyze marketingovych strategii mobilnich platforem a

marketingovému prazkumu formou focus groups.

Kli¢ova slova:

Marketingova strategie, marketing, marketingovy vyzkum, mobilni platforma, Apple 10S,

Google Android, Windows Phone

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing strategies of Apple iOS mobile platform and
its competitors (Google Android, Windows Phone). The theoretical part provides the theo-
retical basis for the subject (marketing strategy, marketing mix and more). The practical
part is devoted to the marketing strategy analysis of selected mobile platforms and marke-

ting research through focus groups.

Keywords:

Marketing strategy, marketing research, mobile plaftorm, Apple iOS, Google Android,
Windows Phone
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porovali pfi tvorbé této prace.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.
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UvVOD

Od roku 2006 aktivné pracuji v oboru informacnich technologii a po urcitou dobu jsem se
vénoval 1 prodeji vypocetni techniky. Diky tomu jsem se také Castéji zacal setkdvat s mo-
bilnimi chytrymi mobilnimi zatizenimi, které mély nainstalovan opera¢ni systém. Casto
mély také pouze dotykovy displej schopnym reagovat na dotykové pero. Tyto chytré zafi-
zeni nebo také telefony byly velmi drahé a nakupovali je pouze manazefi, jimz vyhovovali
propracované funkce synchronizace dat s firemnimi servery, poptipad¢ technicky zdatni
zakaznici, ktefi si s takovymto zafizenim dokdzali hodiny a hodiny hrat a poté jinym méné

technicky zdatnym uzivatelim ptedvadét zdzraky co takové chytré zatizeni dokéaze.

V tomto obdobi jsem se také poprvé zacal alespon okrajové zajimat, co vlastné takové
chytré zafizeni ozivi a jak je mozné, Ze mize mit daleko vice funkci nez v té dobé bézné
mobilni telefony, kde se za nadstandard povazoval integrovany fotoaparat. Poprvé jsem se
tak setkal s pojmem mobilni platforma. V roce 2006 to byly z velké Casti zafizeni s plat-
formou Windows Mobile, oblibena zvlast’ u zminovanych manazer a dale pak Symbian

povazovany za prvni mobilni platformu pro bézné uzivatele.

Za Cas jsem se stal také majitelem né€kolika chytrych zafizeni s platformou Windows Mobi-
le a necekal jsem zadné velké zmény v dlouhodobém trendu. Vse nasvédcovalo, ze Win-
dows Mobile 1 Symbian maji trh na poli mobilnich platforem jasné rozdéleny, protoZe obé
platformy mély silné zazemi v podobé svych tviirct v podobé Microsoftu (Windows Mobi-
le) a Nokie (Symbian). Dalo se ptfedpokladat, ze dalsi hraci na trhu budou pouze minoritni
a bud’ je ¢eka zanik, nebo zacnou vyuzivat ve svych zafizenich, n€kterou z nejsilnéjSich

platforem.

Zacatkem roku 2007 se objevil prvni iPhone a klidny trh s chytrymi zafizenimi se najednou
dal do rychlého pohybu. Za pét let je situace na trhu Gplné jina. Symbian i Windows Mobi-
le jsou mrtvé platformy a vétSinu trhu si rozdélily spolecnosti Apple a Google a v tomto
ptipadé nelze spolecnosti Apple upftit pozici velkého inovatora a revolucionafe na trhu pu-

vodné uréeném pouze pro technicky zdatné uZzivatele.

Jak je spole¢nost schopna vytvofit z trhu pro par vyvolenych a pro spoustu dalSich podob-
nych spole¢nosti nezajimavy segment, masovou zalezitost je otazka na kterou bych chtél

nalézt odpovéd’ ve své bakalatské praci.
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vvvvvv

strategie, mobilni platforma. V praktické Casti, provedu analyzu mobilni platformy Apple
108, analyzuji konkurenéni mobilni platformy, dale pak porovnam marketingovou strategii
Apple i0S a strategie konkurence a provedu marketingovy priizkum formou focus groups a

vyvodim zavery.
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1 MARKETING

Kotler (2007, s. 43) tik4, ze marketing se zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych po-
tteb. Dale pak (2007, s. 44), ze Makreting je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny
ziskavaji, co pottebuji a chtéji, a béhem ne¢hoz vytvatime, nabizime a svobodné sméitujeme

s jinymi vyrobky a sluzbami které maji hodnotu.

Podobnou definici ma i Juradskova (2012, s. 116) podle které¢ je marketing komplex fidicich
aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovéni potieb a ptani zdkazni-
kl prostfednictvim vymény. Zakaznik vstupuje jako ustiedni prvek marketingu a kazdé

marketingové tivahy a rozhodovani marketingového manazera.

Tyto definice také vyvraceji mylny pohled na marketing, na néz poukazuje Kotler (2000, s.

34) tj. marketing je prodej a marketing je ptredev§im podnikovy Utvar.

"Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik dobie, aby mu vyrobek nebo
sluzba padla jako $ita na miru a prodavala se sama. V idealnim ptipadé by mél marketing
vyustit v ziskani zédkaznika ochotného kupovat. VSe, ¢eho je pak zapotiebi, je ucinit vyro-

bek nebo sluzbu dostupnymi."(Kotler, 2007, s. 44).

Zakladatel spole¢nosti Apple, Inc. Steve Jobs je dle Kotlerova pichledu o nejvétsich mar-
ketingovych vizionatich (2000, s. 27) na tfeti pozici za Anitou Roddickovou (The Body
Shop) a Fredem Smithem (Federal Express). Musime si uvédomit, Ze spole¢nost Apple je v
soucasné dob¢ lidr v oblasti informac¢nich technologii a toho by nemohla dosdhnout v 21.
stoleti za vyuziti "neandrtalského marketingu". Dle mého nazoru jeji marketingova strate-

gie nyni vychézi z takzvaného holistického marketingu definovaného Kotlerem.

1.1 Holisticky marketing

Dle definic marketingu Kotlera a Juraskové je cesta k uspéchu potieba se oprostit od tak-
zvaného neandrtalského marketingu (Kotler, 2000, s. 26; JuraSkova, 2012, s. 121), ktery je

zazity hlavné ve 20. stoleti a je tvofen nésledujicimi praktikami:
e ztotoziovani marketingu s prodejem
e dlraz na ziskavani zdkaznikli misto péci o né

e snaha o dosazeni zisku z kazdé transakce misto usili o cilevédomé poskytovani

hodnoty zékaznikovi v pribéhu jeho celého "Zivotniho cyklu"
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e tvorba cen vychazejici z nakladovych kalkulaci spiSe nez vyuziti ceny jako diferen-

cované¢ho marketingového néstroje (cilova tvorba cen)

e Planovani kazdého komunika¢niho nastroje oddélené misto integrace marketingo-

vych komunikaénich néstroji

e Prodej produktu misto snahy o pochopeni a uspokojeni skute¢nych potieb zakazni-

ka

Marketéfi v 21. stoleti si ve stile zvySené mife uvédomuji potiebu komplexnéjsiho,

24

2007, s. 55).

Proto Kotler definuje pojem holisticky marketing nebo také Holistické marketingové poje-
ti, které je postaveno na vyvoji, designu a plnéni marketingovych programu, procesu a ak-
tivit beroucich v tvahu jejich §ifi a vzajemnou propojenost. Holisticky marketing zastava
nazor, ze u marketingu zalezi na vSem - a zZe je Casto za potfebi Sirokd, integrovana per-
spektiva. Ctyfmi slozkami holistického marketingu jsou vztahovy marketing, integrovany

marketing, interni marketing a spolecensky zodpovédny marketing.(Kotler, 2007, s. 55)

1.1.1 Vztahovy marketing

"Vztahovy marketing pfedstavuje marketingové propojeni, kde primarnim cilem je budo-
vani hlubokych a tésnych vztahl se vSemi osobami a organizacemi, které mohou, piimo
nebo nepfimo, ovlivnit Uspéch firemnich marketingovych c¢innosti."(Jurdskova, 2012, s.

129)

Doplnil bych, ze se jednd o vztahy se zdkazniky, dodavateli, distributory a dal§imi marke-
tingovymi partnery. Vztahovy marketing kultivuje spravny typ vztahi se spravnymi skupi-
nami. Marketing se musi nejen zabyvat fizenim vztahu se zakazniky (CRM - customer re-
lationship management), ale i fizeni vztahu s partnery (PRM - partner relationship ma-
nagement). (Kotler, 2007, s. 56)

Vysledkem dle Kotlera (2007, s. 56) je marketingova sit’, ktera se sestava ze spolecnosti a
jejich podplrnych ucastnikti (zékaznikl, zaméstnanct, dodavatelt, distributord, maloob-
chodniki, reklamnich agentur, univerzitnich védcii a dalSich), s nimiz byly vybudovany

vzajemn¢ prospésné obchodni vztahy.
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1.1.2 Integrovany marketing

Kotler jej definuje jako kol marketingovych pracovnikl pfijit s marketingovymi aktivita-
mi a sestavit pln¢ integrované marketingové programy, aby vytvareli, sdélovali, a poskyto-
vali hodnotu zédkaznikiim. Marketingovy program sestava z ¢etnych rozhodnuti o tom, kte-
ré hodnoty posilujici marketingové aktivity ptfichdzeji ve vSech podobach.(Kotler, 2007, s.

57)

1.1.2.1 Marketingové aktivity

Jeden z tradi¢nich popisti marketingovych aktivit hovoii o marketingovém mixu, ktery byl
definovan jako soubor marketingovych néstroji, jez pouzivaji firmy k dosazeni svych mar-
ketingovych cili. McCarthy déli tyto nastroje do Etyt SirSich skupin, kterym tika 4P marke-

tingu (takzvany marketingovy mix).

1.1.2.2 Marketingovy mix 4P

"Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmenti a cilovych trhi vytvéareji marketin-

govou strategii firmy." (Jakubikova, 2008, s. 146)
Klasicka podoba marketingového mixu:

e Product (vyrobek) - rozmanitost vyrobku, kvalita, design, charakteristické rysy,

nazev znacky, packaging, baleni, rozméry, sluzby, zaruky
e Price (cena) - cenik, slevy, splatkovy rezim, podminky Gvéru
e Place (umisténi) - distribuce, kandly, kryti, sortiment, lokality, zdsoby, doprava

e Promotion (propagace) - marketingové komunikace, podpora prodeje, reklama,

pracovnici prodeje, public relations, direct marketing
Koncept 4P ptedstavuje nazory prodejcii na marketingové nastroje k ovlivnéni kupct. Z
hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy nastroj urcen k tomu, aby pfinesl prospéch za-

kaznikovi.
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Kotler se také zminuje o Lauterbornovych 4C spotiebitele, které koresponduji s 4P prodej-

ce:
e Customer solution (feSeni potieb zakaznika)
e Customer cost (vydaje zakaznika)
e Convenience (dostupnost feseni)
e Communication (komunikace)

a konstatuje, ze zvitézi takové spolecnosti, jez z ekonomického hlediska naplni promptné a
s efektivni komunikaci potieby zdkaznika (Kotler, 2007, s. 57 - 58). Jakubikova dopliuje
(2008, s. 148), ze v mnoha vyspélych ekonomikach vznika nové trzni prostiedi. Jeho hlavni
charakteristikou jsou dobfe informovani a naro¢ni zakaznici a spottebitelé a celkova pro-
meénlivost a obtizna piedvidatelnost konkurenéni situace. Tradi¢ni marketingova koncepce
zalozena pouze na 4P jiz za téchto podminek neni dostate¢né uc¢innym nastrojem k ovlad-
nuti trhu. Je potfebné pracovat i s jinymi podobami marketingového mixu, zejména se 4C.
V piipadé pouziti koncepce 4C firma sdéluje svym zakaznikiim, jak velky uzitek mohou
pfi vynaloZeni ur¢itych nakladii zakoupenim produktu firmy ziskat. Bere v tivahu pohodli,
které zakaznik stale Castéji vyhledava a ocenuje, a dba na oboustrannou, nikoliv jen jedno-
strannou komunikaci, kdy firma jednostranné sama sdé€lovala informace, které povazovala

za nutné, respektive za potiebné sdélit.
Existuji dvé klicova témata integrovaného marketingu - 1. pfi sdélovani a poskytovani
hodnoty je moZzné vyvijet mnoho rozli¢nych aktivit a 2. vesSkeré marketingové aktivity jsou

koordinovany tak, aby se maximalizovaly jejich spojené dusledky. (Kotler, 2007, s. 58).

1.1.3 Interni marketing

"Interni marketing si klade za cil trénovat a motivovat zaméstnance tak, aby pfijali za své
marketingové principy firmy a vyuZivali je pro uspokojovani pfani a potfeb zdkaznikd.
Interni marketing byva Casto oznafovan jako nastroj mobilizace lidského faktoru uvnitf

firmy." (Jurakova 2012, s. 122)

Kotler (2007, s. 58) zdiraznuje, Ze marketingové aktivity uvnitt spole¢nosti mohou byt

vvvvvv

Nema smysl slibovat vytecné sluzby, pokud zaméstnanci nejsou pripraveni je poskytovat.
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Interni marketing se musi odehravat na dvou trovnich. Na jedné trovni musi rizné marke-
tingové funkce - pracovnici prodeje, reklama, sluzby zdkazniklim, product management,
marketingovy vyzkum pracovat spolecné. Na jiné urovni musi byt marketing piijiman 1
jinymi oddélenimi a i tato oddéleni musi pfemyslet z hlediska zédkaznika. Marketing neni

ani tak oddélenim jako spise orientaci spolecnosti. (Kotler, 2007, s. 58)

1.1.4 Spolecensky zodpovédny marketing

"Zahrnuje rozsahlou oblast socidlni odpovédnosti ve vztahu k etickym, socialnim a legisla-
tivnim normam i ochran¢ Zivotniho prostfedi. Implementovat socidlné¢ odpovédny marke-
ting ve firm¢ je mozné za predpokladu, Ze jsou harmonicky napliiovany vSechny cile firmy.

Dale je nutné, aby se s koncepci identifikovali i zaméstnanci." (Juraskova, 2012, s. 128)

Spolecenska zodpoveédnost rovnéz vyzaduje, aby marketingovi pracovnici peclivé uvazova-

li o0 uloze, kterou hraji a mohli by hrat z hlediska spole¢enskych zajmu.(Kotler, 2007, s. 58)

Juraskova zdlraznuje (2012, s. 128), ze stale vice zdkaznikl a investorl se zajima o infor-
mace o socialni odpovédnosti firem a jejich vztahu k Zivotnimu prostfedi a jeho ochrang.
Na tomto zékladé se €asto rozhoduji, od jaké firmy budou kupovat produkty nebo do jaké

firmy investuji nebo s kterou budou spolupracovat.

Spolecnost Apple Inc. klade zakaznika jako stfed svého z4jmu a spliiuje vSechny zéklady
pokrokového holistického marketingu, nesnazi se prodat pouze produkt, ale snazi se za-

kaznikovi pfidat 1 hodnotu navic a udrZet si tak spokojené stalé zakazniky.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

"Pfedstavuje postup, ktery vede k splnéni marketingovych cilti (dosazeni trzniho podilu,
ziskani novych zakaznikt, rentability, vS§eobecného povédomi o produktech, firmy a po-
dobng). Je soucasti globalni strategie podniku a marketingového planu a jeji realizace sou-
visi s nastroji marketingového mixu. Vhodny vybér strategie, jeji vystizna formulace a im-
plementace jsou spolehlivym dikazem schopného managementu podniku. Strategie slouzi
k efektivnimu dosazeni cilti v pozadovanych ¢asovych usecich na specifickych segmentech
celkového trhu - jsou formulovany pro urity vyrobek a urcity trh. Neobsahuji podrobnosti
pribéhu dosahovani dil¢ich cill provadénych v dennim realizacnim procesu. K tomuto
ucelu slouzi marketingové taktiky. Strategie je vytvarena predev§im na sile podniku a na
vyuziti vhodnych pfileZitosti pro podnik. Porozumét a pochopit silné stranky a porovnat je
s prilezitostmi vyplivajicimi z prostiedi - to je predpoklad tvorby spolehlivé marketingové
strategie. Nezbytné je v této souvislosti také realisticky posoudit podnikové slabé stranky a
rizika, které lze na trzich oCekavat. Fakticky vybér strategie je zaloZen na respektovani ci-
lovych trhii a volbé marketingového mixu pouzitého na uspokojeni cilovych segmentd."

(Juraskova, 2012, s. 217)

Kotler ve své knize Marketing management (2007, s. 74) zmifiyje, Ze tradi¢ni pohled na
marketing tj. prvni firma néco udéla a pak to proda, kdy marketing nastupuje az v druhé
poloving procesu, ma uspeéch pouze v ekonomikach, které se vyznacuji nedostatkem zbozi.
Tento pohled vSak nebude fungovat v ekonomikach, v nichZ maji lidé nepfeberné moznosti
volby. V nich se "hromadny trh" rozstépi na ¢etné mikrotrhy, z nichz kazdy ma vlastni po-
tieby, vnimani, preference a nakupni kritéria. Chytry konkurent navrhne a poskytne nabid-
ky pro dobie definované cilové trhy. Tento postup je jadrem nového pohledu na podnika-

telské procesy, které umist'uji marketing na zacatek planovani.

2.1 Priprava marketingové strategie

Jakubikova tvrdi (2008, s. 130), Ze marketingové strategie urcuji zékladni sméry vedouci
ke splnéni cild. Prezentuji prostfedky a metody, s jejichz pomoci bude stanovenych cili
dosazeno. Marketingova strategie navazuje na zakladni politiku a cile firmy, které soucasné
pomaha utvaret, urCovat a j vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli, poptavaji-

cich, ale i vlastnich slabych a silnych stranek.
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Ke strategickym marketingovym rozhodnutim patii
e volba trhii a jejich Casti
e volba zplisobu stimulace trhu
e urceni pozice vici konkurenci

e rozhodnuti o eventualnich aliancich s konkurenty

2.2 Trh

Kotler (2007, s. 49) pro marketéry definuje trh jako rizna seskupeni zakaznikti. Marketéfi
pohlizeji na prodejce jako soucast urcite¢ho odvétvi a na kupce jako soucast trhu. Hovoii o
kryval jesté jiné trhy, naptiklad voli¢ské trhy, pracovni trhy a darcovské trhy.

Dale rozdéluje trhy na:

Spoti‘ebni trhy - spolecnosti prodavajici zbozi a sluzby masového charakteru (napoje,
kosmetika, letenky). Travi mnoho ¢asu snahou zavedeni lepsi image znacky. Hodné ze sily
znacek zavisi na vyvoj lepsich vyrobkl, zajisténi jejich dostupnosti a podpote pomoci ko-

munikace a spolehlivych sluzeb.

Obchodni trhy - Spolecnosti prodavajici zbozi a sluzby se Casto setkavaji s dobie piipra-
venymi a informovanymi profesiondlnimi kupci, ktefi jsou schopni vyhodnotit nabidky
konkurence. Obchodni nakup¢i nakupuji zbozi proto, aby ho prodali se ziskem dal. Lidé
zabyvajici se marketingem musi proto demonstrovat, jak jejich vyrobky pomohou témto
kupciim dosahnout vysSich pfijml nebo nizsich nakladd. Urcitou roli v tom miiZze sehrat
reklama, ale silngjsi roli hraje prodejni tym, cena a povést spolecnosti, Ze si vede kvalitn¢ a

spolehlivé.

Globalni trhy - spole¢nosti prodavajici zbozi a sluzby na globalnim trZisti jsou nuceny
provadét dodate¢na rozhodnuti a setkdvaji se s riiznymi vyzvami. Musi se rozhodnout, do
které zemé vstoupit, jak vstoupit do konkrétni zemé (jako vyvozce, poskytovatel licence,
partner ve spoletném podnikéni, ¢i jako samostatny vyrobce), jak pfizplisobit a sluzby
podminkdm v dané zemi a jak komunikovat v odlisném kulturnim prostedi. Tato rozhod-

nuti je tfeba ucinit ve vztahu k rozdilnym pozadavkiim nakupi, vyjednavani, vlastnéni a
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disponovani s majetkem, a to v podminkach rozdilné kultury, jiného jazyka a pravniho i

politického systému, a mény, jejiz kurz muze kolisat.

Neziskové a vladni trhy. - Spolecnosti prodavajici své zboZzi neziskovym organizacim,
jako jsou cirkve, univerzity, dobro¢inné organizace nebo vladni ufady, musi opatrné zva-
Zovat ceny, protoze tyto organizace maji omezenou kupni silu. Nizsi ceny ovliviiuji vlast-
nosti a kvalitu, které mize prodavajici do nabidky zatadit. V1adni instituce zadaji pii naku-
pech slevy a neexistuji-li polehcujici okolnosti, davaji pfednost nejnizsi nabidce.(Kotler,

2007, s. 49 - 50).

2.3 Segmentace

Dle Jakubikové (2008, s. 131) segmentace umozinuje zkoumat trh, na kterém se nachazi, a
také trhy, na které by se mohla v budoucnu zaméfit. Segmenty zékazniku se 1isi typem (po-
tencionalni, loajalni, kli¢ovi zdkaznici atd.) potfebami, z4jmy, chovanim atd. Smyslem
segmentace je vytvofit produkty a cely a cely marketingovy mix §ity na miru ur¢itym sku-
pinam zakaznikd.

Juraskova (2012, s. 227) zdiraziuje, Ze trzni segmentace je vychozim bodem kazdé uspés-
né marketingové strategie, v jejimzZ centru je zadkaznik se svymi charakteristikami. Segmen-
tace je technikou ke ¢lenéni trhu a segmentaci na menSi homogenngjsi subtrhy. Z toho vy-
pliva, ze trzni segment je tvofen spotiebiteli reagujicimi podobnym zplisobem na dany

soubor marketingovych pobidek.
Nejcastéji pouzivanymi zptusoby segmentace trhu jsou:
e geograficka segmentace

e demograficka segmentace - pohlavi vek, rodinna struktura, vyse piijmu, socidlni

postaveni, rasova, etnicka a geograficka piislusnost

e geodemografickd segmentace - vzdjemna kombinace demografické segmentace a

geografického tizemi

e psychograficka segmentace - sdilen¢ aktivity, z4jmy, nazory obvykle se opirajici o
zakladni, demografické informace, jako jsou vek ¢i pohlavi; segmentace je uzite¢na
pro pochopeni rozdilu mezi spotiebiteli, ktefi se ze statistického hlediska jevi jako

pfislusnici jedné skupiny, avSak jejichz potfeby a pfani se lisi.
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e behavioralni segmentace (podle chovani) - ptistup spottebitelii k produktim (jaky
maji pro n¢ vyznam a jakym zpusobem je vyuzivaji), identifikace kupujicich a téch
ktefi produkt nekupuji, piilezitosti uzivani (ndkup produkti podle denni doby, ptred
svatky aj.) (Juraskova, 2012, s. 227; Jakubikova, 2008, s. 132)

2.4 Zacileni (targeting)

"Jakmile firma identifikuje trzni segmenty, musi se rozhodnout, kterému segmentu nebo
kterym segmentiim se bude vénovat. Pro vybér cilového trhu, zacileni, se pouziva anglicky
termin targetting. Jakmile vyrobci nebo prodejci identifikuji trzni segmenty, je uzite¢né
utvofit jejich jednotlivé profily, aby pochopili skute¢né potieby ¢lenli segmenti a mohli

zvazit své podnikatelské moznosti." (Jakubikova, 2008, s. 135)

JurasSkova upftesiiuje (2012, s. 207), Ze podnik musi vyhodnotit potencial jednotlivych trz-
nich segmentll na zaklad¢ zohlednéni jejich atraktivity a stavajicich vlastnich zdroji a na-
sledné si vybere ten nebo ty, které umi efektivné obslouzit. Cilovy segment mohou tvofit
jednotlivei uspokojujici st své primarni €1 sekundarni potieby pofizovanim toho kterého
produktu, ale i riznym zplsobem organizované skupiny lidi a organizace navenek vystupu-

jici jako jeden celek.

Zékladni rozhodnuti tykajici se zacileni trhu spoéiva v tom, jak citlivé by mél byt cil defi-

novan. Firma k dosaZeni cile mize volit jednu ze Ctyt strategii (Jakubikova, 2008, s. 135):

Jednotna segmentacni strategie: firma bere v ivahu odliSnosti mezi jednotlivymi segmenty

a prichéazi na trh s jednotnou nabidkou (nediferenciovany marketing)

Diferencovand segmentacni strategie: firma se zamé&fuje na vice cilovych segmentt, kaz-

dému z nich pak ptizplisobuje svou nabidku (diferenciovany marketing)

Strategie koncentrace na vybrany segment ¢i mikrosegment: firma se zamétuje nabidku
jednoho nebo vice produktt ur¢enou jednomu segmentu nebo mikrosegmentu. Tato strate-

gie je uzitecna pro mensi spolecnosti (koncentrovany marketing)

Strategie koncentrace na jednoho kazdého ¢lovéka nebo jednu firmu: firma v idealnim pfi-
padé miize definovat trzni segment s takovou ptesnosti, aby jeji produkty a sluzby ptresné
splnily jedinecna piani kazdého Clov€ka nebo firmy. Prikladem mohou byt: krej¢i, modni

stylisté, profesionalni sluzby lékait, pravnikl aj. (marketing Sity na miru).
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2.5 Vymezeni pozice produktu (Positioning)

"Jedna se o proces zafazeni, umisténi vyrobku, jeho znacky, sluzby na trhu, jeho odliSeni
mezi produkty stejnych vyrobkovych skupin nebo navrh typické piedstavy kterou by mél
produkt zaujmout v mysli spotiebiteli, resp. i zptisob a stupen jeho akceptace jednotlivymi

segmenty trhu." (Juraskova, 2012, s. 163)

Jakubikova (2008, s. 136) také uvadi, Ze positioning je psychologickou zalezitosti. Jedna se

o manipulace zakaznikova védomého i podprahového vnimani.

De Pelsmacker (2003, s. 140) navrhuje pfi formovani trzni pozice zodpoveédét si Sest ota-

zek:
1. Jakou pozici mame v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich zakaznika?
2. Jakou pozici chceme mit?
3. Co musi firma udélat pro repositioning? (pokud jde o zménu pozice)
4. Mame dostatecny rozpocet pro vytvoreni a udrzeni nové pozice?
5. Jsme schopni udrZet konzistentni stretigii positioningu?

6. Je nas kreativni pfistup v souladu se strategii?

2.5.1 Repositioning

"Jednd se o strategii zmény vnimani produktu trhem. Znamend zménu plvodni strategie
umisténi produktu na trhu. Repositioning pouZivaji firmy, kdyZ konkurenéni produkt zis-
kava na trhu dominantni pozici nebo kdyz kiivka Zivotniho cyklu ur€itého produktu firmy

trvale klesa a neni zajem, aby tento produkt zanikl."(Jakubikova, 2008, s. 136)
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2.6 Formulovani marketingovych strategii

5C marketingové strategie nabizeji rychly ptehled o tom, co je dilezité pfi tvorbé marke-

tingové strategie.

e Potfeby zakaznikli (customer needs). Na uspokojeni kterych potieb a kterych za-

kazniku se zaméfime?

e Schopnosti a komptence firmy (company skills). Jaké specifické schopnosti a do-
vednosti potfebujeme k tomu, abychom uspokojili potieby cilovych zakazniki? -

Kli¢ové kompetence a SWOT analyzy.

e Konkurence (competition). Kdo s ndmi soutézi o uspokojeni téchto potieb zdkazni-

k? Konkurenéni vyhoda (Porterovy tfi generické strategie).

e Spolupracovnici (collaborations). Koho mame oslovit, aby nam pomohl? Strategic-

ké aliance.

e Kontext (context). Jaké kulturni technologické a pravni faktory limituji ¢innost fir-

my? PEST analyzy. (Jakubikova, 2008, s. 131)
Marketingové strategie se déli na:
e Strategie zaméfené na trh
e Strategie zaméfené na konkurenci
e Marketingové strategie zamétené na trh

e Strategie proniknuti na trh - zahrnuje vyuziti trzniho potencidlu danym produktem

na stavajicich trzich.

e Strategie rozvoje trhu - usiluje se o nalezeni jednoho nebo vice novych trhi pro

soucasné produkty.

e Strategie rozvoje produktu - predpoklada, ze pro existujici trhy budou vyvinuty a

vyrobeny nové produkty, ptipadné produkty budou inovovany.

e Strategie diverzifikace - smétuje nové produkty na nové trhy.(Jakubikova, 2008, s.
138)

e Strategie zaméfené na konkurenci
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Kotler vymezuje Ctyfi typy strategii, piicemz usili firmy o trzni pozici, ur¢enou podilem na

trhu, voli za vychozi bod systematizace.

1. Strategie trzniho viidce - firma vétSinou usiluje o udrzeni své trzni pozice. Firmy

jsou konfrontovany se tfemi tikoly: rozsiteni celkového trhu, udrzeni trzniho podilu
uvnitt celkového trhu a vedle toho zvySeni trzniho podilu. Rozsiteni celkového trhu
1ze napitiklad docilit ziskdnim novych skupin uzivatelii nebo novym zptisobem pou-
ziti dosavadniho produktu. Udrzeni trzniho podilu mize byt zajiSténo vyraznou

inovaci, upevnénim trzni pozice naptiklad posilovanim hodnoty znacky.

Strategie trzniho vyzyvatele - firma planuje ofenzivni zvySeni trzniho podilu uto-
kem na trzniho viidce nebo na malé podniky v oboru. K tomu pouziva naptiklad po-
litiku nizkych cen a mensi jakosti, nebo naopak nabidku $pickovych produktt, pro-

duktové inovace aj.

Strategie nasledovatele - firma se pfizpisobuje konkurenci v oboru, zejména trzni-
mu vudci. Uspésné strategie trznich nasledovatelll se ¢asto vyznacuji uvédomelou

segmentaci trhu a zamé&fenim na rentabilitu misto na trzni podil.

Strategie obsazovani trznich vyklenki - je vhodna zejména pro mensi podniky, ob-
sluhujici takovou ¢ast trhu, ktera vyzaduje specialni schopnosti a pro vétsi podniky
je malo atraktivni. Pfitom muiZe jit o specializaci podle trhu, skupin zdkaznikd, pro-
duktii, technologii apod. s cilem ziskdni konkuren¢ni vyhody v ur€ité oblas-

ti.(Jakubikova, 2008, s. 138).

Kotler ve své knize (2007, s. 94) zminuje také Porterovi obecné pouzitelné konkurenéni

strategie, které dle jeho nazoru poskytuji dobry start ke strategickému mysleni.

Celkové vedouci postaveni v nakladech (Strategie nakladového vidcovstvi):

firma se soustfedi na dosazeni nizkych nékladl vyroby a distribuce, takze si vytvari

v

Defirenciace (Strategie diferenciace): firma klade diraz na ten dil¢i prvek marke-
tingového mixu (jakost, kvalita, cena, servis), ktery zdkaznici povazuji za dulezity,

a tim si vytvaii ptredpoklad pro konkuren¢ni vyhodu.

Zaméreni (Strategie koncentrace): firma se zam¢fi na jeden nebo na nékolik uz-

Sich trznich segmentl. Timto zpiisobem muze ziskat o kazdém segmentu hluboké
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znalosti a zaroven vytvaret bariéry vstupu tim, ze bude ostatnimi pokladana za spe-

cialistu.(Kotler, 2007 s. 94; Jakubikova, 2008, s. 139)

"Vybér optimalni strategie by mél vychazet ze znalosti konkurence (stavajici i potencional-
ni), zékaznikt (jejich struktury, riznych charakteristik, postojt, kultury atd.) a trhti. Mél by
byt podlozen peclivé provedenymi analyzami, naptiklad situacni analyzou, SWOT analy-

zou, analyzou portfolia, analyzou odvétvi atd." (Jakubikova, 2008, s. 141)

2.7 Marketingovy plan

Marketingova strategie je soucasti takzvaného marketingového planu. Jedna se o psany
dokument, ktery shrnuje vSe, co se marketér dozvéd¢l o trhu, a ukazuje, jak firma planuje
dosazeni svych trznich cilii. Obsahuje taktické navody k marketingovym programiim a roz-
pocty na planované obdobi. Marketingovy plan se stava hlavnim nastrojem, ktery kriticky
analyzuje situaci, ale také urcuje zavazek pro budoucnost. Podrobné specifikuje, kde budou
umistény marketingové zdroje, kdo, co, kdy, pro koho uskutecni z hlediska dosaZeni pla-

novanych cilt. (Kotler, 2007, s. 98; Juraskova, 2012, s. 158)
Obsah marketingové planu dle Kotlera (2007, s. 99):

e Struc¢né shrnuti a obsah - marketingovy plan by m¢l zacéinat stru¢énym souhrnem

hlavnich cilii a doporuceni.

e Situacni analyza - prezentuje zdvazné idaje o trzbach, nakladech, trhu, konkurenci
a riznych silach v makroprostfedi. Jak je definovan trh, jak je velky, a jak rychle
roste? Které dulezité trendy ovliviiuji trh? Jaka je nabidka vyrobkt a které diilezité
problémy by méla spole¢nost fesit? Lze pfidat vysvétlujici a dopliujici informace.
Veskeré udaje jsou pak vyuzity k provedeni analyzy SWOT (silnych a slabych stra-

nek, ptilezitosti a hrozeb).

e Marketingova strategie - zde vyrobkovy manazer definuje poslani, marketingové
aktivity a finan¢ni cile. Definuje také skupiny a potieby, které maji trzni nabidky
uspokojit. Manazer pak stanovi konkurenceschopny positioning vyrobkové fady,
ktery mu pomuize vytvortit k dosazeni planovanych cilii. To vSe se déje s pomoci
vstupt z jinych oblasti spolenosti. Marketingova strategie by se méla specificky

zabyvat znackovou a zakaznickou strategii, které se budou pouzivat.
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e Financ¢ni planovani - patii k nému progndza obratu, progndza vydajii a analyza

ziskovosti.

e Kontrola plnéni - kontrolni ¢innost a monitorovani, jak je se plan plni a zda nevy-

zaduje ptipadné upravy.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

"Obecngjsi zpisob zkoumani s vys$sim stupném abstrakce a s védeckymi cili. Slouzi k zjis-
téni SirSich souvislosti. Jde o zdmérnou systematickou ¢innost postavenou na technikach

sbéru dat." (Juraskova, 2012 s. 243)

Kotler (2007, s. 140) definuje marketingovy vyzkum jako systematické planovani, shro-
mazd'ovani, analyzovani a hlaSeni udaja a zjisténi jejich dllezitosti pro specifickou marke-

tingovou situaci.

Kozel dodava (2006, s. 48), ze charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné
strané jedinecnost, vysoka vypovidaci schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci,
dale vysoka naro¢nost na kvalifikaci pracovniki, ¢as a pouzité metody. V praxi se Casto
ztotoziiuji pojmy vyzkum a prizkum. Hlavnim rozdilem mezi nimi je ¢asovy horizont, kdy
prazkum je krat$i a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum. Priizkum je soucasti marke-

tingového vyzkumu.

3.1 Kvantitativni vyzkum

Metoda standardizovaného védeckého vyzkumu, ktery popisuje jevy pomoci proménnych
(znaki), které jsou sestrojeny tak, aby méfili ur€ité vlastnosti. Vysledky takovych méteni
jsou pak zpracovany a interpretovany, napiiklad s vyuZitim statistiky. Zabyva se ziskava-
nim Udaji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz prob&hlo, nebo toho, co se praveé déje. Cilem je
ziskavani méfitelnych ¢iselnych idaji. Aby byly naplnény podminky shromazd’ovani tidaja
a mohli jsme ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respon-
dentti v procesu formalniho dotazovani, ptipadné ziskdvame pozorovanim frekvence urci-
tych jevli nebo analyzou sekundarnich tdaji. (Juraskova, 2012, s. 243; Kozel, 2006, s.

120).

3.2 Kbvalitativni vyzkum

wrwe

védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele, proto pracujeme s vétsi mirou nejistoty a
potiebujeme Casto psychologickou interpretaci, tj. odbornou pomoc specialistt, resp. kvali-

fikovangjsi soubor tazateli s psychologickou pripravou. Uéelem je zjistit motivy, minéni a
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postoje vedouci k ur€itému chovani. Pracujeme zpravidla s men$im vzorkem. (Kozel,

2006, s. 120).

Kvalitativni vyzkum je orientovan na explorovani a probiha nejcastéji v piirozenych pod-
minkach socialniho prostfedi a je vyuzivan v oblasti hledani hybnych mechanizmt trhu,
motivl a stimulti kupniho chovéni, zjednodusen¢ feceno odpovida na otazky proc€ a z jaké-

ho divodu se dany jev déje.(Juraskova, 2012, s. 243)

3.3 Zdroje dat

Primarni data jsou nové shromazdéna data ke specifickému tcelu nebo pro specificky vy-

zkumny projekt.

Sekundarni data jsou data shromazdéna k jinému ucelu a jiz nékde existuji. (Kotler, 2007,

5. 143)

3.4 Vyzkumné metody
Dle Kotlera (2007, s. 143 - 144) Ize Primarni data ziskat p&ti hlavnimi zpisoby:

Vyzkum pozorovanim - nova data Ize ziskat pozorovanim dulezitych hracl a prostredi.

Spottebitele 1ze nevtiravé pozorovat pii ndkupech nebo pii pouzivani vyrobki.

Vyzkum prostiednictvim focus groups - jedna se o shromazdéni Sesti az deseti lidi, ktefi
jsou peclivé vybrani a na zakladé demografickych, psychografickych nebo jinych ztfeteld,
aby spolu podrobné a zfeteln¢ diskutovali o raznych tématech spoleCenského zajmu.
Ugastnici obvykle dostavaji za u¢ast malou finanéni odménu. Profesionalni moderator pak
poklada otazky a uptesnujici dotazy, na zéklad¢é navodu ptipraveného piislusnymi marke-
tingovymi manazery, ¢imz je zajiSténo, Ze skupina stihne prodiskutovat poZzadovanou pro-
blematiku. Tomuto zpisobu ziskavani dat se fika také sledovany skupinovy rozhovor. Ten-

to zplsob byl také vyuzit v marketingovém priizkumu této bakalarské prace.
Vyzkum dotazovanim - spolecnosti provadé¢ji vyzkumy, aby se dozveédely, co lidé védi, v
co véti a jak jsou spokojeni, aby nasledné mohly odhadovat tyto veli¢iny v celkové popula-

Ci.
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Data o chovani zékaznika - zakaznici po sob¢ zanechavaji stopy svym nékupnim chova-
nim. Tyto udaje se snimaji z obchodi, pfi nakupech z katalogii a registraci v databazich
zakaznikd. Analyzou téchto dat se da leccos dozveédét. Nakupy zakaznikd odrazeji jejich

preference a Casto jsou spolehlivéjsi nez vyroky, které poskytuji vyzkumnikiim trhu.

Experimentalni vyzkum - z védeckého hlediska nejplatngjsim vyzkumem. Uéelem je za-
chytit vztahy pfi¢in a nésledkti vyfazenim konkurujicich si vysvétleni pozorovanych nale-
z0. V rozsahu, v némz navrh a provedeni experimentu vyfadi alternativni hypotézy, které
by mohly vyplynout z vysledki, mohou vyzkumni a marketingovy manazeii zavérim davé-

fovat.
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4 MOBILNI PLATFORMA

Pivodné se tento pojem pouzival pro procesory, ¢ipové sady a grafické karty pouzivané do
mobilnich pocitact takzvanych notebookti nebo také laptotpii. V dnesni dob¢ se nazev mo-

bilni platforma pouziva jako synonymum pro nazev mobilni operacni systém.

4.1 Mobilni operacni systém

Je definovan jako systém, ktery bézi na mobilnim zafizeni. Na rozdil od klasickych mobil-
nich telefoni byva k dispozici vyvojové prostiedi (Software Development Kit), které
umoznuje nezavislym vyvojafim programovat pro néj aplikace. Mobilni operacni systém

také byva spojovan s pojmem chytry telefon (smartphone). (Nokia, (¢)2012)

Dle mého nézoru je pojem mobilni platforma nadfazeno pojmu mobilni operacni systém,

ktery je pouze jednou ze soucasti mobilni platformy.

Kdyz vezmeme ptiklad Apple iOS tak je v portfoliu Apple veden jako mobilni operacni
systém, ale pokud se podivame na popis 1OS na strankach pro vyvojate, Apple jej jiz ozna-
¢uje jako mobilni platformu. (Apple, (c) 2013) Naopak Google sviij Android oficialné
oznacuje jako mobilni platformu. (Google, (c) 2013)

4.2 Co obsahuje mobilni platforma?

Pokud se podivame na popis platformy Apple iOS na oficialnich strankach (Apple, (c)
2013) tak obsahuje:

e zafizeni (hardware)

e vestavéné aplikace a funkce

e sbirku aplikaci tfetich stran

e integrace a ptistup na sluzby Apple spolecné s dalSimi produkty Apple
e aktualizace pro operacni systém

e vyvojové prostiedi pro tvorbu aplikaci
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Podobnou interpretaci ma také Google na strankach Discovery Android (Google, (¢) 2013).

Zde muzete také projit databazi vSech zatizeni certifikovanych pro platformu Android.

Je potieba zdiraznit, Ze napiiklad Apple nebo BlackBerry (dfive RIM) si vyviji a vyrabi
zafizeni pro své mobilni platformy sami. Naopak zafizeni se systémy Google Android nebo
Windows Phone navrhuji a vyrabi jiné spolecnosti (Samsung, LG, Huawey atd.). Microsoft
¢i Google dodavaji pouze platformu a sluzby s ni spojené. Tim je u téchto platforem daleko

vEtsi variabilita zatizeni, které si miizeme jako zdkaznik zakoupit.

4.3 Zména na trhu s mobilnimi platformami

Z vlastni zkuSenosti s mobilnim systémem Windows Mobile mtzu fict, Ze pted piichodem
platforem jako iOS a Android, se opravdu jednalo jen o systém, ktery ozivil dané zafizeni a
choval se jako upravena varianta klasického operac¢niho systému pro pocitace. Aplikace a
obsah jste byli nuceni shanét sami na Internetu. Veskeré moznosti systému zjiStovat na

specializovanych webech a fesit fadu technickych problémi.

Proto neni divu, Ze segment smartphonil a chytrych zatizeni byl proti celkovému trhu s
mobilnimi telefony pouze okrajovou zaleZitosti v jednotkéach procent. Jesté v roce 2008 byl

v USA pomér 90% ku 10% ve prospéch klasickych mobilnich telefond. (Nielsen, 2010)

"Dnes se spolu zapiSeme do historie. Dnes vam hodlam ptedstavit tii revolué¢ni nové pro-
dukty. Tim prvnim je Sirokouhly iPod s dotykovym ovlddanim. Druhym je revolu¢ni mo-
bilni telefon. A tieti je prilomové internetové komunikaéni zatfizeni." Prohlasil Steve Jobs

9. ledna roku 2007 na MacWorld Expu (Zandl, 2012, s 89-90).

Dle mého néazoru pievrat na trhu s mobilnimi telefony. Najednou byl k dispozici smartpho-
ne, ktery mél celou fadu funkci a sluzeb jiz integrovanu piimo v systému. Diky tomu uzi-
vatel ma k dispozici sva data, nakupovat multimedialni obsah a aplikace miize pfimo v
telefonu a neni nucen fesit fadu technickych problému. Diky tomu zacina trZzni segment s
chytrymi zatizenimi pievladat na celkovém trhu s mobilnimi zafizenimi. Piklad trh USA v
roce 2011 63% majitelh mobilnich zatfizeni vlastni chytry telefon, Evropa 51% (Perez, (c)

2011).
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5 METODIKA PRACE, CiL, VYZKUMNE OTAZKY

Prakticka ¢ast bakalarské prace ma zanalyzovat a zhodnotit marketingové strategie mobilni
platformy Apple i0OS a vybranych konkuren¢nich mobilnich platforem (Google Android,

Windows Phone, BlackBerry) za vyuziti komparativni analyzy. Porovnat jejich klady 1 za-
pory.
Dale bude proveden prizkum kvalitativni metodou formou focus group v deviti¢lenné sku-

pin¢ majitelt chytrych telefoni s mobilnimi platformami Google Android, Apple 10S a

Windows Phone.

5.1 Vyzkumné otazky:
Muze se Apple i0S stat jedni¢kou na trhu mobilnich platforem?
MuZe mobilni platforma Google Android zmensit podil Apple iOS na trhu?

Ohrozi v budoucnu nekterd z platforem jako Windows Phone a Blackberry Apple i10S?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA MOBILNI PLATFORMY APPLE I0S

V teoretické Casti bakalarské prace byl vysvétlen pojem mobilni platforma, a co vsechno by
méla mobilni platforma obsahovat, aby nebyla pouze mobilnim opera¢nim systémem. Nyni

je potieba si detailné analyzovat mobilni platformu Apple iOS.

6.1 Vyvoj platformy iOS

10S se poprvé objevil v chytrém telefonu iPhone. V prvnich verzich nazyvala stejné, jako
zafizeni jen méla pfivlastek OS (operacni systém). Z prvotniho nadseni z jeho genialni jed-
noduchosti a moznostem ovladani doslo k vystiizlivéni, protoze na svou dobu neobsahoval

spoustu funkci, které naptiklad v Evropé€ byly zdkazniky vyZzadovany.

V roce 2007 byl také predstaven iPod Touch prvni generace, jednalo se o dalsi zafizeni,

které vyuzivalo nov€ vzniklou mobilni platformu.

Prvotnim zamérem bylo dokonce neuvolnit vyvojové prostiedi pro tvorbu aplikaci tfetich
stran. Plnohodnotné aplikace by dodaval pouze Apple a vyvojafi by mohli tvofit pouze
aplikace nebo widgety na bazi programovaciho jazyka HTML uréeného pro webové doku-

menty a webové aplikace. (apple-history, (c) 2012)

Reakce uZivatelil na takovato omezeni na sebe nenechala dlouho ¢ekat a v 10S verze 2 jiz
byl v ¢ervnu 2008 predstaven App Store, kde si majitelé zafizeni s platformou iOS mohli

zakoupit aplikace i od jinych vyvojait nez Apple. (apple-history, (c) 2012)

Verze 3 jiz umoznila zasilani zprav typu MMS, cozZ bylo hodné kritizovano evropskymi
uzivateli a funkci Copy/Paste znamou ze stolnich pocitaci, ktera ndm umoziuje kopirovat

nebo vyjmout a vlozit text z jednoho textového pole do druhého. (apple-history, (c) 2012)

V roce 2010 vychazi verze 4 nyni jiz pod nazvem iOS a zde se po tfech letech uzivatelé
dockali pravého multitaskingu, takZe byt za cenu zpomaleni prace se systémem, mohou

mit spusténo vice aplikaci najednou. (apple-history, (c) 2012)

S verzi 10S 5 byla do systému integrovana cloudové sluzba iCloud, kterou mtizou uzivatelé
vyuzit k ukladani svych dat a jejich sdileni mezi dalSimi zafizenimi. Dale Slo aktivovat
nové zafizeni bez nutnosti jeho pfipojeni ke stolnimu pocitaci. Pro vybrané modely byla k

dispozici také hlasova ovladaci asistentka Siri. (apple-history, (c) 2012)
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Soucasna verze iOS oznalena jako 6 piinesla vétsi integraci socialnich siti Facebook a
Twitter do aplikaci a novou mapovou aplikaci, kterd nahradila ptivodni dodavajici spolec-
nost Google. (Apple Inc., (C) 2013) Tato nahrada ovSem zatim nedosahuje kvalit ptivodni
aplikace a je brana uzivateli jen jako naschval, protoze Google je také vyvojatem konku-

rencni platformy Android.

S kazdou novou verzi i0OS byla vedena snaha o jeji doplnéni novymi vlastnostmi. Déle pak
s kazdou novou verzi byly také pfedstaveny bud’ nové produkty, nebo inovované produkty,
které ji vyuzivaji. Pivodni zamér mit pln¢ uzavieny systém, do né¢hoz mulze zasahovat
pouze Apple, nebyl nikoho jiného nez Steva Jobse. Proto se fikd, Ze spousta funkci jiz byla
v systému integrovana od prvni verze, jen se pouze povolovali az na popud zakaznika zda
li je opravdu budou chtit nebo se bez nich obejdou. Naslouchat a vyjit vsttic zdkaznikovi je

jedna z kli¢ovych casti marketingové strategie spolec¢nosti Apple.

6.2 Soucasti mobilni platformy iOS

6.2.1 Operacni systém Apple iOS

Jedna se o opera¢ni systém pro hardwarovou platformu ARM, jenz vyuziva stejné jadro
systému jako Mac OS X pro pocitace a notebooky spole¢nosti Apple. Uzivatelské rozhrani
tzv. GUI (Graphical User Interface), se kterym ptichazi do styku uZzivatel, se nazyva Cocoa
Touch a je uzptisobené pro multidotekové ovladani prsty. V systému ma uzivatel k dispo-
zici zakladni aplikace pro uskute¢niovani hovord, odesilani textovych zprav, spravu kontak-
ta, spravu e-mailt, prohlizeni webu, fotografovani, spravu hudebnich soubort atd. (Apple

Inc., (C) 2013)

6.2.2 Apple App Store

Zakladni funkce systému iOS by dnes obslouzil i obycejny telefon. Co déla platformu za-
jimavou pro zakazniky, jsou dalsi aplikace at’ uz ptimo od Applu nebo od jinych vyvojai-
skych tymi, které rozsiii funkcionalitu zafizeni. App Store je sluzba integrovand v systé-
mu, ktera ndm pohodIn¢ umozni najit a instalovat nové aplikace do zafizeni a jejich spra-
vovani. K dispozici nebyl v prvni verzi iOS a ze zacatku se vliibec neuvazovalo mit takovou
sluzbu v systému k dispozici. V soucasné dobé je k dispozici cca 750 000 aplikaci, pte-

hledné¢ ¢le-nénych do skupin podle zaméteni. Pro stahovani aplikaci je nutné si ziidit ucet
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Apple ID, ktery nam, ale také umozni ptistup do dalSich sluzeb spole¢nosti Apple.(Apple
Inc., (C) 2013)

6.2.3 Apple iTunes Store

Obchod s multimedidlnim obsahem. Uzivatelé mohou za tplatu stahovat naptiklad filmy,
seridly, hudbu, podcasty a vyzvanéci tony do svych zafizeni. Jeden z prvnich a zéaroven
obsahov¢ nejbohatsich obchodi s digitadlnim obsahem na trhu viibec. Pivodné byl zalozen
pro zékazniky Apple iPod multimedialnich pfehravaci a jeho sluzby byly do platformy iOS
zakomponovany na rozdil od App Store hned v prvni verzi.(Apple Inc., (C) 2013)

6.2.4 AppleiCloud

Sluzba typu Cloud, ktera umoznuje sdilet a zalohovat data z iOS zafizeni na datova ulozis-
té spolecnosti Apple. Déale umoziuje synchronizovat kontakty, e-maily, kalendafe, po-
znamky, piipominky mezi dal$imi iOS zafizenimi nebo pocitaci s operacnim systémem
Windows a Mac OS X. Data je mozno kontrolovat i pfes webové rozhrani, kde je také
mozné vyhledavat zatizeni s 10S platformou naptiklad pti jeho ztraté. Tato funkce, ale mu-

si byt povolena v telefonu.(Apple Inc., (C) 2013)

6.2.5 AppleiTunes

Aplikace pro pocitace s operacnim systémem Mac OS X a Windows. UmoZiuje uZivateli
pohodlnou spravu jeho 10S zatizeni. Kopirovani aplikaci, sprava multimedialniho obsahu
jako jsou filmy a hudba, zalohovani a obnova systému 10S, nakup v App Store a iTunes
store to je jen kratky vycet funkci co umoznuje tento software. V pocitacich typu Mac je
ptredinstalovany pfimo v systému, uzivatelé Windows si jej mohou zdarma stahnout z we-
bovych stranek spolecnosti Apple. Dfive bylo nutné mit iTunes nainstalovany a spustény
pfi prvnim zapnuti 10S zatizeni, kvili jeho registraci. Dnes uz tloha iTunes neni tak dule-
zita, spousta funkci jiz byla integrovdna do i1OS vcetné registrace pii prvnim spuste-

ni.(Apple Inc., (C) 2013)

6.2.6 Apple Xcode

Aby se mohl App Store a tim i systém iOS naplnit aplikacemi, je nutné mit vyvojové pro-

sttedi, které mohou mit také k dispozici vyvojafi tietich stran. Vyvojové prostiedi pro Ap-
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ple 10S se nazyva Xcode a je zdarma k dispozici ke stazeni bud’ na developerskych webo-
vych strankach spole¢nosti Apple nebo v App Store pro pocitace Mac. Bohuzel Xcode je k
dispozici pravé a pouze pro pocitate Apple Mac respektive pro systém Mac OS X. Coz je
limitujici faktor pro spousty schopnych vyvojait, kteti k dispozici danou platformu nema-
ji.(Apple Inc., (C) 2013) Neoficialn¢ si mohou pomoci vytvoienim takzvaného Hackin-
toshe, ktery neni nic jiného nez stolni PC nebo notebook s nainstalovanym Mac OS X, kde

si mohou Xcode doinstalovat a aplikace vyvijet.

6.2.7 Jailbreak

Neoficialni sluzba spojend s platformou 108, kterou ale spousta uzivatelll vyuziva. Jedna se
o upravu operacniho systému 10S, ktera umoziuje uzivateliim prakticky neomezenou vla-
du nad celym systémem. Vé&tSina uzivatell se spokoji pouze s tim, Ze jim jailbreak umozni
instalovat aplikace z neoficidlnich zdroji jako naptiklad Cydia a hrstka dalSich, kteti mu-
zou zkouset co vSe vlastné operac¢ni systém iOS dovede, mimo zavedené mantinely. (Ka-

zmucha, (c) 2010)

Dokonce lze diky jailbreaku provozovat na iPhone konkurenéni platformu Android. V ra-
nych verzich iOSu mél jailbreak smysl v tom, Ze otviral n¢které zakazané funkce typu mul-
titasking, ty uz jsou v dnesni dobé povoleny a tak se pomalu vyznam jailbreaku krom pirat-
stvi stava ¢im dal mensi.

V roce 2013 v prvnim kvartéle byla platforma Apple iOS na trhu se smartphony druha s
21% podilu na trhu, trhu s tablety dominuje a vlastni 48,2% trhu.

6.3 Produkty obsahujici mobilni platformu Apple iOS

Platforma iOS je uzaviena a instalovana pouze na zafizeni spolecnosti Apple. Je to jiz
zminovany chytry telefon Apple iPhone, kde byl i0S poprvé piedstaven. Déle jsou to table-
ty Apple iPad a Apple iPad mini, multimedidlni pfehrava¢ Apple iPod Touch a multimedi-
alni prehravac a set-top-box Apple TV.

6.3.1 Apple iPhone

Vibec prvni zafizeni na platformé iOS a v dneSni dobé nejprodavangjsi zatizeni vyrobené

pod znackou Apple. Vyvoj zapocal jiz v roce 2004 pod ndzvem "Project Purple" a do pro-
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deje byl uveden 29. ¢ervna 2007. Zahy se stal prodejnim hitem a nejoblibenéjs$im i nejpro-
davangjSim telefonem na trhu. Kazdy rok na podzim je pfedstavena nové generace tohoto
chytrého telefonu véetné nové verze operacniho systému iOS a vSech novinek, které do néj
byly integrovany. Nyni je na trhu jiz Sesta generace tohoto zafizeni a do budoucna se spe-
kuluje, Ze Apple urychli vyvoj telefonu i systému z ditvodu rychlejsi reakce na vyvoj a po-
zadavky trhu s mobilnimi zafizenimi. Zékaznikiim je nabizen vzdy v n€kolika verzich, kte-

ré se lisi pouze kapacitou ulozisté pro data.

6.3.2 AppleiPad

Zakladatel nového segmentu na IT trhu takzvanych tableti, zatizeni s velkym dotykovym
displejem, snadnym ovladanim pro konzumaci multimedialniho obsahu, surfovani na In-
ternetu a vyuzitim i pro jednodussi kancelafskou praci. Prvni generace pfedstavena v dubnu
2010 spustila velky boom v odvétvi, byt silila kritika na nevhodnost pouziti platformy iOS
pro takové zafizeni, protoZe se prakticky neliSila od verze pro iPhone a nevyuzivala tak na
plno potencial celého zatizeni, ale kazdy velky producent na trhu chtél najednou mit také
sviyj tablet. Diky uzavienosti 10S ziskal iPad na trhu velky naskok a je jedni¢kou na trhu do
dne$nich dnii. Dnes je k dispozici ¢tvrta generace s mnoha vylepSenimi oproti generacim
predchozim, jako je displej s velmi jemnym rozliSenim, vykonny procesor pro zpracovani
multimedialniho obsahu anebo podpora pro rychly pienos dat skrz mobilni sit¢ LTE. Apple
iPad ma integrovanu podporu pro datové pienosy skrz mobilni sité, ale neni schopen ofici-
aln¢ uskuteciiovat hovory a zasilat zpravy typu SMS. Tato funkce lze zpfistupnit pomoci

Jailbreak, o kterém jsem se jiz zmifioval ve své praci.

6.3.3 Apple iPad Mini

Na trhu je v soucasnosti prvni generace tohoto zmenseného tabletu. Jedna se o reakci Spo-
le¢nosti Apple na levnéjsi a mensi tablety vyrabéné konkuren¢nimi vyrobci, hlavné reakce
na tablet Nexus 7 od spolecnosti Asus a Google. Jedna se o levnéj$i zatizeni s mensim dis-
plejem, vyuzivajici hardware z iPadu druhé generace. K dispozici ma nejnovéjsi operacni
systém 10S 6 a na rozdil od iPadu 2, ze kterého vychéazi, mize vyuzivat také inteligentni

hlasové ovladani Siri.
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6.3.4 AppleiPod Touch

Zatizeni velmi podobné Apple iPhone jehoz prvni generace byla pfedstavena také v roce
2007, ale v zari. Byva oznacovan jako pfenosny piehrava¢ multimédii a herni handheld
konsole. V redlu se jedna o mirné redesignovany Apple iPhone, ktery neobsahuje moduly
pro moznost telefonické komunikace, ale ma k dispozici stale moznost ptipojeni do WI-FI
bezdratovych siti. Diky iOS je schopen pouzivat vétSinu aplikaci pro iPhone vyjma téch,
které z n¢jakého divodu potiebuji vyuzivat sluzeb modulil pro telefonické hovory, piikla-

dem aplikace typu Viber a WhatsApp.

6.3.5 Apple TV

Posledni zafizeni, které¢ vyuziva platformu Apple iOS nezapada do portfolia chytrych mo-
bilnich zatizeni, ale jedna se media center zatfizeni do obyvaciho pokoje uréeného pro pfi-
pojeni k LCD televizi s vysokym rozlisenim. Skrz iTunes integrované sluzby v platforme
10S miZze uzivatel on-line streamovat ¢i ptimo do zatfizeni zakoupit oblibené serialy, pofa-
dy, filmy. Apple TV neni omezen pouze na sluzby iTunes, ale je schopen spolupracovat se
sluzbami typu Netflix, Youtube, Flicker atd. Rozhrani je samoziejmé& upraveno pro ovlada-
ni dalkovym ovladanim a normalni uZivatel neni schopen postiehnout, ze systém v Apple

TV se pouziva také na jinych zafizenich.
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7 KONKURENCNI MOBILNIi PLATFORMY

Apple i0S neni jedinou mobilni platformou na souasném trhu. Soucasné dobé vede ur-
putny boj s nékolika dal§imi vice ¢i méné vaznymi konkurenty. Ve své praci uvedu jesté
Ctyfi jeho nejvetsi rivaly na souc¢asném trhu a budu porovnavat jejich marketingové strate-

gie s marketingovou strategii 10S.

7.1 Google Android

Mobilni platforma vyvijena od roku 2003 spolecnosti Android, Inc., kterou v roce 2005
zakoupila spole¢nost Google. V roce 2007 byla platforma Android piedstavena vefejnosti a
vyvojarim. V roce 2008 spolecnost HTC vyrobila prvni komer¢né proddvany chytry tele-
fon se systémem Android. Na rozdil od uzavieného iOS je Android distribuovan jako open
source platforma pro chytré telefony, tablety, GPS navigace a nyni se vyuziva napiiklad i v
digitalnich fotoaparatech. Muze byt vyuzit na Sirokém spektru hardwaru, maze byt pouzito
ruznych chipsetli, grafickych akceleratord, rozliSeni obrazovky, velikosti paméti. Jadro
operac¢niho systému tvoii Linux, nad nim béZi uZivatelské grafické rozhrani uzpiisobené

pro multidotykové ovladani prsty takzvany Launcher.

Mobilni platforma Android obsahuje sadu zakladnich aplikaci pro telefonovani, zasilani
zprav, management kontaktl, e-mail klient, webovy prohlize¢ a spravu systému. Dalsi
sluzby ziska uzivatel vytvorenim Google uctu, kdy ziska moznost nakupu a stahovani apli-
kaci a multimedidlniho obsahu z obchodu Google Play a ptistup do on-line sluzeb Google

jako je Gmail, Google+, Google Drive a jiné.(PC Advisor, (C) 2011)

Jak jsem jiz uvedl Android je open source a je k dispozici zdarma, proto jej ve svych zafi-
zenich vyuziva velké mnozstvi vyrobceil, z nejvyznamnéjSich uved'me Samsung, Sony, LG,
HTC, ZTE, Huawey, Motorola, Asus, Acer. Systém témito vyrobci byva jesté dale upravo-
van, jak jeho vzhled v¢etné uprav zakladnich aplikaci, tak ovladani, proto Google ve spo-
lupraci s nékterym vybranym vyrobcem vyrabi telefony a tablety Nexus, které obsahuji
Cisty systém bez dalSich uprav. Pivodni myslenka byla vytvofit telefon pro vyvojate, ale

zatizeni Nexus se stala velmi popularni i mezi béznymi zakazniky. (Google, (C) 2013)

Vyvojaiské prostiedi Android Software Development Kit (SDK) je k dispozici zdarma pro

pocitace se systémy Windows, Linux a Mac OS X. Soucésti vyvojatského kitu je i emula-
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tor, ktery umoznuje vyvijet aplikace pro tuto platformu, aniz by vyvojar musel vlastnit za-

fizeni se systémem Android. (Android Developers, (c) 2013)

7.2 BlackBerry OS

RIM (nyni jiz BlackBerry) je kanadsky producent mobilnich zatizeni, ktery vytvofil plat-
formu BlackBerry OS. Stejné jako Apple s i0Sem BlackBerry OS je urcen jen pro zatizeni
BlackBerry a neni moznost jej instalovat jinymi vyrobci na svd mobilni zafizeni. Prvni
chytry telefon na platform& BlackBerry OS byl vyroben a pfedstaven v roce 2003. Tato
platforma neméla ptivodn¢ snahu prosadit se na Sirokém spotiebitelském trhu, ale prosadit
se hlavn¢ v korporatni sféfe, mezi byznysmeny a manazery, kteti potifebuji komunikovat
pomoci zprav a e-maili. BlackBerry vyvinulo sluzbu, BlackBerry Enterprise Server, ktery
umoznuje propojit a spravovat data z riznych sluzeb, jako jsou e-maily, dokumenty, zpra-
vy, kontakty a to vSe pfes chranény protokol. RIM zacal po piedstaveni platforem iOS a
Android ztracet svlij podil na tru a proto v lednu roku 2013 byla pfedstavena mobilni plat-
forma BlackBerry 10 a spole¢nost RIM se piejmenovala na BlackBerry. U platformy Blac-
kBerry 10 vidime jasny repositioning, kdy ptivodné platforma ur¢end pro korporatni sféru,
dostala vlastnosti obvyklé pro velky spotiebitelsky trh. Aplikace a dalsi obsah jsou k dispo-
zici na BlackBerry World.

Vyvojati mohou vyuzit zdarma k dispozici vyvojové prostredi s nazvem 10.1 SDK a dalsi
velkou pfidanou hodnotou je moZnost jednoduché portace aplikaci pro konkurenéni plat-
formu Android. Diky tomu méla platforma ve svém zacatku jiz k dispozici jiz velké mnoz-

stvi aplikaci v BlackBerry World.

7.3 Windows Phone

Windows Phone (WP) byl ptedstaven spolecnosti Microsoft v roce 2010 jako nastupce
Windows Mobile mobilni platformy pro PDA (personal digital assistant - kapesni pocitac)
a smartphony oblibené v korporatni sféfe. Microsoft se Windows Phone snazil vice zacilit
na bézné uzivatele a zaroven ponechal v systému vse, co by mohl vyuzit také zakaznik z
korporatni sféry. Microsoft predstavil nové ovladaci rozhrani s ndzvem Metro pfipominaji-
ci dlazdice na podlaze o rizné velikosti. Dlazdice jsou aktivni a mohou zobrazovat infor-
mace z dané aplikace, jako jsou zmeSkané hovory, zpravy, kalendat. Zakaznici si toto

ovladani velmi chvalili, a proto bylo pozdéji piejato 1 do nového operacniho systému pro
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desktopové pocitace s ndzvem Windows 8. V soucasné dobé¢ jsou uzivatelim k dispozici
zatizeni s Windows Phone verze 8, ktera vyuzivaji jako zéklad systému jadro Windows NT

shodné s desktopovym opera¢nim systémem.(Microsoft, (¢) 2013)

Mobilni platforma Microsoftu je Uzce spjata se sluzbami Windows Live umoziujici e-
mailovou komunikaci, instant messagingové sluzby a Cloudové sluzby tj. ukladani a syn-
chronizaci dat mezi telefonem a datovym ulozistém na Internetu. Aplikace jsou k dispozici
ve sluzbé Market Place. Pro korporatni uzivatele je na platformé k dispozici mobilni verze

kancelaiského baliku Microsoft Office a ptistup do sluzeb Office365.(Microsoft, (¢) 2013)

Windows Phone neni uzavienou platformou. Vyrobci si systém licencuji pro sva zafizeni a
plati licen¢ni poplatky z prodanych kusi. Podminkou je Zze zafizeni musi spliovat mini-
malni hardwarové naroky udavané pro plynuly béh systému. Nejvyznamnéjsi producenti

WP zatizeni jsou Nokia, HTC, Samsung nyni se ptipojil i Huawey.

Vyvojarské prosttedi Windows Phone SDK je k dispozici opét zdarma (maji spolecné
vSechny platformy) a vyvojafi jej mohou snadno stdhnout do svych pocitac ze servert
Microsoftu. BohuZzel tak jako Apple preferuje pro vyvoj aplikaci svlij operacni systém, tak
vyvojaf pro Windows Phone je nucen pouZzivat desktopovy systém od Microsoftu. Vzhle-
dem k podilu Microsoftu na trhu operacnich systémi je tento problém daleko mensi oproti

Apple Xcode.
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8 MARKETINGOVE STRATEGIE PLATFOREM 10S, ANDROID,
WINDOWS PHONE

Na marketingovou strategii platforem se dle mého nazoru da divat ze dvou pohledi a to z
pohledu zékaznika a z pohledu vyvojare aplikaci. Zakaznik vice vidi samotné zatizeni a
jeho funk¢nost, znacku vyrobcee. Platforma v této chvili mize, ale nemusi byt stézejni pro
jeho volbu. Pro vyvojare je naopak platforma sté€Zejni a nemusi je az tak zajimat samotny
vzhled koncového zatizeni. Platforma jim musi nabidnout zazemi a zékazniky, kteti budou
jejich aplikace nakupovat. Sebelepsi platforma bez zakazniki a vyvojaru je predurcena k

zahubé v konkurenénim souboji s ostatnimi.

8.1 Marketingova strategie Apple iOS z pohledu zakaznika

Pokud se podivame na marketingovou strategii platformy iOS z pohledu zékaznika feSime
prakticky strategii pro Apple iPhone (ptipadné Apple iPad, iPod Touch). To ze iOS podpo-
ruje video hovory vam vétSina zdkaznikd nikdy netekne, ale Ze je umi Apple iPhone to
vam potvrdi vSichni uZivatelé platformy. To samé je 1 s aplikacemi, skoro Zadny zékaznik
nefekne, Ze existuje spousta aplikaci pro Apple 108, ale je spousta aplikaci pro iPhone. V

tomto se Applu po-vedlo sloucit platformu a produkt do jednoho jména.

Primérné je Apple iPhone cilen pro vyssi pfijmové skupiny obyvatel, kteti chtéji nastroj
pro koordinaci a management svych aktivit. Komunikovat s kolegy, zdkazniky, ptateli ¢i
rodinou. Sekundérni cilovou skupinou jsou studenti stfednich, vysokych Skol a univerzit,

ktefi pozaduji multimedialni multifunkcni zatizeni

V business sféfe se vyuziva partnerstvi s mobilnimi operatory, kteti nabizi iPhone ve svém
portfoliu, u nas Vodafone a T-Mobile a s velkymi softwarovymi spolecnostmi, ktefi dive-
fuji koncovy zdkaznici. Sekundarni cilovou skupinou v business sféte jsou stiedni podniky,
které chtéji pomoci svym manazerim a zaméstnancim v komunikaci a mit své data kdyko-

liv k dispozici.

Zékladem strategie je Brand Awarness lid¢ si spojuji pojem chytry telefon a iPhone. iPhone
je uzivatelsky ptijemny jeho dotykové ovladani je jednoduché a intuitivni. Systém je pie-
hledny. Je pln¢ kompatibilni se vSemi dalSimi zatfizenimi Apple. Je propagovan jako na-
stroj pro praci i zabavu. U prvni generace iPhone se Apple spolehl vice na product pla-

cement a buzz marketing nez na klasickou placenou komer¢ni reklamu. U kazdé nové pii-
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chozi generace je snaha zamezit tniku jakychkoliv informaci, je potieba zakazniky prekva-

pit.

8.1.1 Marketingova strategie Apple iOS z pohledu vyvojare

Apple potiebuje vyvojafe a velmi si zakladd na tom, ze jeho systém ma velkou podporu
vyvojari a na App Store je k dispozici cca 750 000 aplikaci. Spole¢nost dava k dispozici
vyvojaiim zdarma cely vyvojatsky software véetné¢ kompletni a kvalitné zpracované do-
kumentace. Bohuzel je zde jedna nevyhoda v tom, Ze vyvojové prostiedi je uréeno pouze
pro pocitace Apple Mac. Vyvojart tvoti aplikaci pro uzavieny systém a piesné¢ stanoveny
hardware, M4 o to mensi problémy s feSenim a odladénim aplikace pro systém iOS. Apple
dava k dispozici vyvojaiim manudly jak marketingové zvladnout propagaci svoji aplikace

na webu a v App Store.

Vyvojafi, kteti chtéji své produkty do App Store piidat musi platit roéni poplatek 1003 a to
i v pfipadg, Ze jejich aplikace je k dispozici zdarma. Jako kompenzaci ma k dispozici re-
klamni platformu Apple, diky nizZ mohou do své aplikace ptidat reklamni bannery. V pfi-
pad¢ placené aplikace je marze pro Apple = 30% z ceny aplikace. Pfed uvolnénim aplikace
do App Store, byva tato aplikace provéiena po strance funk¢nosti a obsahu a vyvojar ma

tudiz jistotu, Ze aplikace, kterd proSla do App Store je relativné v potadku.

8.2 Marketingova strategie platformy Android z pohledu zikaznika

Android je oteviend platforma, kterou vyuzivd mnoho vyrobci mobilnich zatizeni. Zde je
jasny rozdil oproti Apple iOS, kde se da snadno zaménit platforma se samotnym produk-
tem. Zde mame mnoho produktii tuto platformu vyuZzivajici a zalezi jen na samotném vy-
robei jak zdkaznikovy dané zafizeni a platformu Android odprezentuje. Diky otevienosti
celé platformy, spousta vyrobct upravuje systém do podoby velmi odlisné od vzhledu refe-
ren¢niho systému. Je tedy jasné, Ze zakladem marketingové strategie je myslenka svobod-
ného systému a zdkaznik si dle svého vybere znacku a model zafizeni. Neni omezen cenou,
Android je k dispozici ve vSech cenovych segmentech trhu od nejlevnéjsich az po ty nejd-
razsi. Jako dalsi bonus je plné integrace sluzeb Google do opera¢niho systému. Pro zakaz-
niky, ktefi chtéji mit zafizeni pifimo s Cistym systémem je k dispozici fada zatizeni Google
Nexus. Ty lze zakoupit pfimo na Google Play Store i na volném trhu a u mobilnich opera-

tort. Jejich velkou pfednosti byva nizsi cena pii srovnani se stejné vybavenou konkurenci.
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Posledni dobou je u zafizeni z fady Nexus Casta nedostatkovost. Coz jen zvySuje zdjem

koupéchtivych zakaznikd.

Aplikace jsou k dispozici na jiz zminovaném Google Play Store, kde je k dispozici okolo
650 000 aplikaci. Krom aplikaci je zde mozné zakoupit dalsi digitalni obsah, jako jsou kni-

hy, hudba a filmy. Tato moznost je zatim k dispozici jen na vybranych trzich.

8.2.1 Marketingova strategie platformy Android z pohledu vyvojare

Android dava vyvojarim najevo, Ze o né¢ ma velky zajem. Své vyvojové prostredi dava k
dispozici zdarma a to pro Windows, Mac 1 Linux. Zajistuje pravidelné aktualizace celého
rozhrani tak, aby mohli vyvojafi reagovat vCas a aktualizovat své aplikace pro nové verze
Androidu. Velkou vyhodou je, Ze aplikace jsou programovany v jazyce Java, ktery zvlada
mnoho vyvojafl a nemusi se tak ucit programovat specialn€ jen pro platformu Android.
Pokud chce vyvojaf umistit svoji aplikaci na Play Store musi uhradit poplatek 25% a to i v
ptipadé, Ze je aplikace zdarma. K dispozici je mu také reklamni platforma Google, kdy do
aplikace mize umistit reklamni bannery a jinou formou si vydélat zpét vynalozené naklady.
K dispozici na developerském webu Androidu je jak obsahld dokumentace, tak i komunitni

fora, kde lze tesit piipadné problémy nebo ziskat rady pii tvorbé aplikaci.

8.3 Marketingova strategie Windows Phone z pohledu zakaznika

Windows Phone od Microsoftu je v soucasnosti nejmladsi a nejmensi platformou mezi
hrac¢i. Ma vsak potencial ziskat velké procento trhu, pokud jeho marketingova strategie
bude dobie vedena. Co je na ni zajimavé je ze kombinuje nékteré prvky s predchozimi plat-
formami Apple i0OS i Google Android a snazi se to také podat svym zdkaznikiim. Co ma
spolecného s platformou i0S je uzavienost, ale ve smyslu, Ze jsou dany pfesné minimalni
pozadavky pro plynuly béh systému, samoziejmé pokud je hardware vyssi nez minimalni
neni to k/ke Skod¢ véci. Zakaznik ma tak jistotu, Ze systém v zatizeni bude plynule fungo-
vat. Co jej spojuje s Androidem je moznost zakaznika zvolit si svou oblibenou znacku vy-
robce, pokud jej samoziejmée vyrabi. Vyrobci nemohou ovlivnit programoveé systém, to je
pfimo v rezii Microsoftu. Pouze spolec¢nost Nokia mohla pfedinstalovat do systému nckteré
své aplikace u svych modelti Lumia a zaroven jako exkluzivni partner Microsoftu slouzi
jeji telefony jako referencni vzory podobné jako zatizeni Nexus u Androidu. Microsoft v

soucasné dobé¢ se snazi zacilit na své zakazniky, ktefi jiz vyuzivaji jejich desktopovy sys-
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tém Windows a snazi se jim sd¢lit, ze jedin¢ zatizeni s Windows Phone jim zajisti plno-
hodnotnou mobilni platformu v celém ekosystému dalSich Microsoft produkti. S Windows
Phone ziskava zakaznik jak multimedialni tak i pracovni platformu diky integraci sluzeb
Windows Live, Xbox Live, Office365, Microsoft Exchange a dalsi. Microsoft se snazi plat-

formu zacilit jak na mladé uZzivatele tak i business sféru.

8.3.1 Marketingova strategie Windows Phone z pohledu vyvojaie

Windows Phone vyvojové prostfedi je k dispozici zdarma a je urceno pro desktopovou
verzi systému Windows. Vyvojafi maji k dispozici prehledné tutoridly a komunitni cen-
trum, kde mohou fesit své problémy s ostatnimi developery. Své snazeni potom mohou
zurocit na Windows Phone Store, kde umisti svoji aplikaci at’ uz zdarma nebo za penize.
Pokud chcete publikovat za penize, musite si pfipravit 99$ na poplatky, pokud chcete apli-
kaci publikovat zdarma, neni potieba platit poplatek. To je velky rozdil oproti konkurenc-

nim platformam, kde je potieba zaplatit poplatek, i kdyz je aplikace zdarma.
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9 SROVNANI MARKETINGOVYCH STRATEGII MOBILNICH
PLATFOREM APPLE 10S, GOOGLE ANDROID AWINDOWS
PHONE

V piedchozi kapitole jsem uvedl marketingové strategie jak s pohledu zakaznika, tak i vy-

vojafe abychom zjistili, na koho se dané platformy zaméfuji a jak se do sebe odlisuji.

9.1 Marketingové strategie Apple iOS a Android

Diive spolu uzce spolupracovali a dnes jsou nejvétsi rivalové na trhu. Apple se svym i0S a
Google s Androidem bojuji o kazdé procento na trhu mobilnich platforem. Apple ma nej-
vetsi procenta prodanych zatizeni tak Google ma nejvétsi trzni podil na poli mobilnich
platforem. Je to logické Apple prodava pouze své zatizeni na platformé i0OS, kdezto Goo-
gle mé sviij systém instalovany na mnoha zatfizenich od rliznych vyrobcii. Zde je vidét jas-
ny rozdil v komunikaci Apple ma byt jedinecny a vyhraiiuje se proti ostatnim. Android je
systém, ktery mize mit kazdy zdkaznik, staci si jen vybrat jaky model se mu libi. Apple ma
pod kontrolou cely ekosystém od vyroby samotného zatizeni az po prodej do distribu¢ni
sit€ ¢i pfimo zékaznikovi v Apple Store vetné kontroly nad aplikacemi. Google nad sys-
témem takovou kontrolu mit nemuze, je pouze dodavatelem platformy a komunikaci se
zakaznikem piebiraji vyrobci mobilnich zafizeni a ti si sami rozhoduji, jakou marketingo-
vou strategii pro dany produkt zvoli. V tomto sméru ma dle mého ndzoru Apple nesporné
vyhody a mohl by byt i jedni¢kou na trhu platforem. Bohuzel mu to zatim kazi cenova poli-
tika, kdy 1 star§i generace zatizeni s 10S platformou jsou cenové pro spoustu zakaznikl

nedostupna.

9.2 Marketingové strategie Apple iOS a Windows Phone

Microsoft Windows Phone je nejmladsi platforma a snazi se vzit si to nejlepsi ze strategii
obou dvou nejvétsich konkurentli. SnaZi se dat zdkaznikovi volbu vyrobce svého zatizeni
coz koresponduje s platformou Google Android, ale zaroven se snazi mit kontrolu nad ce-
lym systémem tak jak je to v ptipadé Apple i0S. Zatim, ale tato strategie nepomaha k rych-
lému ristu na trhu mobilnich platforem. Microsoft se zatim drzi v fddech % a mizeme to
dat pouze na vrub jeho soucasné zkostnatélosti a snahu vSe prosadit s pozice sily, kterou si

vybudoval na poli desktopovych operacnich systému, kde naopak stale dominuje. Bohuzel
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mu chybi chytrost marketéru spole¢nosti Apple, aby vice svoji mobilni platformu komuni-
koval a vyzdvihnul jeji vyhody a moznosti oproti konkurenci. Bez dobré komunikace a
predstaveni vSech vlastnosti a funkci nebude Microsoft schopen dél svou platformu rozvi-

jet a rozhodné ne na ukor Apple iOS.
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10 KVALITATIVNI MARKETINGOVY PRUZKUM

Kvalitativni marketingovy prizkum provedeny v této bakalaiské praci byl veden formou
focus group, ke které je potieba idealn¢ osm az deset respondentti. Ke svému prizkumu
jsem ziskal skupinu deviti respondentt, kteti byli ochotni se mnou jako moderatorem ab-
solvovat tento prizkum nad tématem o mobilnich platformach. Cela focus groups probiha-
la v uvolnéné atmosfére. Povedlo se mi docilit toho, ze respondenti se mezi sebou neznali
vibec poptipadé jen velmi povrchné coz je o priizkumu focus groups doporucovéano. Pro

respondenty jsem také piipravil drobné pohosténi, aby se citili uvolnén¢ a dobfe.
Zastoupeni pohlavi: 3 Zeny 6 muzl

Mobilni platformy: 4x Apple iOS 4x Google Android 1x Windows Phone
Vékové rozpéti: 21 - 39 let

Vzdélani: 1x zakladni 3x stfedoskolské 5x vysokoskolské

Prizkumné otazky poloZené pii diskuzi

1. Jaky nyni vlastnite chytry mobilni telefon (s jakou platformou 10S/Android/WP) a

jste s timto produktem spokojeni?

2. Co Vas vedlo ke koupi vaseho nyn¢jsiho chytrého mobilniho telefonu? (reklama,

doporuceni, recenze, darek atd.)

3. Vyuzivate aplikace/sluzby, které ma dana platformy k dispozici od jeho vyrobce a
vyzivate aplikace tfetich stran? (vyuziti iTunes, App Store, iCloud, Gmail, Goo-

gle+, Google Drive, Facebook, Viber atd.)

4. Pokud byste chtéli v budoucnu si koupit novy chytry telefon, zistanete u soucasné-

ho systému, co vyuzivate nyni nebo by, jste zkusili i jinou platformu?
5. Co by vas nejvice ovlivnilo?

Respondenti byli standardnimi uzivateli chytrych telefonti, nejednalo se o zddné programa-
tory nebo technicky zdatné uzivatele, proto jsou prizkumné otazky jednoduché a nezabiha-
ji nijak do podrobnosti, slouzi k tomu, aby se respondenti svéfili se svymi dojmy a piipad-
n¢, aby na jejich odpoveédi mohla skupina zareagovat, mél-li nékdo k dané odpovédi néjaky

nazor. Tyto otdzky méli respondenti k dispozici vytisténé a pred samotnou diskuzi méli cca



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

deset minut na alespon stru¢nou formulaci svych odpovédi. Tyto protokoly budou k dispo-

zici naskenované na CD, které bude pfilozeno u bakalatské prace.

10.1 Prvni otazka

Na prvni otazku jak jsou respondenti spokojeni s danou platformou ¢i chytrym telefonem,
bylo pét respondentti spokojeno, z ¢ehoz dva vlastnili Apple iPhone, dva Google Android a
jeden Windows Phone. Dva majitelé platformy iOS se vyjadiili jako nespokojeni, jeden
kritizoval vysokou cenu a nedostupny jailbreak pro posledni verze iOS, druhy pak jeho
variabilitu a omezenost, nutnost pracovat se softwarem iTunes. Dal$i dva nespokojeni ma-
jitelé vlastnili chytry mobilni telefon s Google Android oba shodné Sony Xperia. Jeden
doplnil, Ze je nespokojen z divodu jeho pfilisné pomalosti a druhému nevyhovovalo doty-

kové ovladani.

10.2 Druha otazka

U druhé otazky Sest respondentii se shodlo na tom, Ze dali na doporuceni svych kamaradd,
znamych, popiipadé si precetli recenze na internetu Zastoupeno 2x Android a 2x iPhone.
Respondent s Windows Phone si svilj pfistroj vybral podle vzhledu, na mij dotaz jestli 1
jeho volbu ovlivnil, vzhled systému odpovédél, Ze systém mu byl vcelku jedno. Tii re-
spondenti dostali telefon jako darek a sami si jej nevybrali. V této skupince byl zastoupen

2x iPhone a 1x Android.

10.3 Treti otazka

U tfeti otazky jaké aplikace nejCasteji vyuZzivaji je nejcastéji a to celkem 7x Facebook. Dale
pak 6x Viber. VSichni majitelé iPhone vyuZzivaji Apple App Store ke stahovani aplikaci,
sluzbu iCloud tfi majitelé iPhone. Sluzbu Gmail, kterd je instalovana do Google Android
vyuzivé pouze jeden majitel telefonu s touto platformou, naopak tfi respondenti s iPhonem
aktivné vyuzivaji aplikaci Gmail pro i0S. Z tohoto vyplyva, Ze respondenti vyuzivaji svoje
chytré telefony hlavné ke komunikaci, nikdo z nich jej nevyuziva naptiklad na hrani her
nebo konzumaci multimedialniho obsahu. Dle mého ndzoru je to hlavné dano piedsudkem,
ze mobilni telefon je primarné zafizeni uréeno pro uskutecnéni hovort, ¢i k textové komu-

nikaci.
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10.4 Ctvrta otazka a pata otizka

Ctvrta a k ni doplitujici pata otdzka skonéila 5 ku 4 respondentiim, kdy pét by neménilo
stavajici platformu, a 4 by zkusili jinou platformu. Nejvérnéji se projevili majitelé platfor-
my 10S, kde by pouze byli ochotni piejit na novy model svého iPhone byli to tii z celko-
vych ¢tyfech majitelti iPhone. Dalsi dva respondenti, ktefi projevili vérnost své platformé,
byli majiteli chytrého telefonu s Google Android. Ti byli pouze ochotni zménit znacku tele-
fonu a rozhodli by se podle parametrii, doporudeni a recenzi. Ctyfi respondenti by klidné
platformu zménili a shoduji se na tom, ze by jejich rozhodnuti ovlivnily hlavné doporuceni

od zndmych a kamaradi a recenze.

I kdyz jsem mél k dispozici optimdlni skupinu respondentii doporucovanou pro focus
group a Ucastnici byli pfedem upozornéni, Ze je potieba také diskutovat nad danym téma-
tem, evidentn¢ jsem narazil na problém, Ze se jednalo o skupinu béznych uzivatell. Tito
uzivatelé se az tak do podrobna nezabyvaji mozZnostmi dané platformy a nejsou az tak
schopni do hloubky polemizovat nebo vyvracet a diskutovat nad danym problémem. Evi-
dentni byl i1 ostych vSech zucastnénych, aby ndhodou nebyli za své odpovédi jinymi napa-
dany, nebo aby netekli néjakou hloupost, za kterou by se jim skupina mohla vysmat. Sku-
pina se mi snazila alesponl vyjit vstfic tim, Ze zodpovédéla mé prizkumné otazky a snazila

se slovné vyjadrit ke svym odpovedim.

Diky tomuto prizkumu se mi povedlo potvrdit mou domnénku o soucasné situaci na trhu
platforem a to tu, Ze bez menSich problému sezenu respondenty, ktefi maji zafizeni s mo-
bilni platformou iOS nebo Google Android, ale naopak respondenta vlastniciho Windows
Phone sehnat je docela problém. Dale se potvrdilo, Ze bézny uzivatel vyuziva chytry tele-
fon ke komunikaci a nejcastéji pouziva aplikace typu Facebook a Viber, obé také urcené ke
komunikaci a jedna se o aplikace tfetich stran. Vi, kde si miZe aplikace stahovat. UZivatelé

108 vice vyuzivaji dalSich sluzeb spjaté s platformou a to hlavné iCloud.
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11 VYVRACENI NEBO POTVRZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

11.1 MiiZe se Apple iOS stat jedni¢kou na trhu mobilnich platforem?

Ano miize se stat jedniCkou na trhu, a v ptipadech, ze by uvolnil mobilni platformu iOS pro
dalsi vyrobce a producenty mobilnich zatizeni. Dale pak agresivni zménou cenové politiky
a zlevnénim stavajicich zatizeni. Tteti moznost je rozSifenim svého portfolia produktt o
levnéjsi modely napiiklad se slabsim hardware, s vyuzitim levnéjSich materiald ¢i vyrob-
nich procesti. Poptipadé¢ vyuziti kombinace vSech téchto moznosti. V soucasnosti se speku-
luje o takzvané socidlni verzi smartphonu iPhone, ktery by mél byt cenové dostupny SirSim

vrstvam zakaznik.

11.2 Miize mobilni platforma Google Android zmensit podil Apple iOS

na trhu?

Ano a jiz se tak pomalu, ale jisté déje. V segmentu tabletd, kde je Apple iOS v soucasnosti
prvni platformou, ale Android jej dohani, Pfedpoklad je, Ze béhem roku 2013 bude podil
Androidu v tabletech ptes 50%. Tento rist je hlavné diky cenové dostupnym tabletim,
které maji Google Android. Apple i se svym nejlevné€jsim iPad mini stadle o mnoho drazsi
nez tablety mnoha jinych vyrobct. K odvraceni této hrozby, bych doporucil zménit ceno-

vou politiku iPad mini a umoZnit mu konkurovat levnym tabletiim s platformou Android.

11.3 Ohrozi v budoucnu néktera z platforem jako Windows Phone a

Blackberry Apple iOS?

Ano mohou ohrozit jeji pozici u Windows Phone, ale musi nastat zména v marketingové
strategii a hlavné komunikaci se zakaznikem. Pokud Microsoft za¢ne disledné vyuZzivat
zasad moderniho marketingu, mize jeho platforma ukrojit z trZzniho podilu platformy Ap-
ple 10S. BlackBerry proslo velkou zménou a bude potieba vyckat, s jakou strategii bude
bojovat proti ostatnim platformam, ale dle mého nazoru se po letech stagnace a ztraty podi-
lu na trhu objevili na této platformé novinky a moznosti, které by mohlo zaujmout nejed-
noho uzivatele. Bude nyni zalezet na BlackBerry zda svou zménu zdkaznikiim fadné vy-

komunikuje.
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ZAVER

Jakozto dlouholety uzivatel chytrych mobilnich zafizeni, byla prace tykajici se mobilnich
platforem a témat okolo nich pro mé velmi zajimava a pouc¢na. Byla pro m¢ pfinosem jak
spojit teoretické poznatky z knih a praxi. Zaujala mé hlavné¢ moznost zkoumat, jak spolec-
nost Apple mohla dokadzat z minoritniho segmentu na trhu udélat jeden z nejrychleji se
rozvijejicich trhli na svété. Tim jen Apple potvrdil, Ze neni potfeba vymyslet uplnou novin-
ku, ale dilezité je i inovace a schopnost vyuzivat marketing moderné a progresivné. Nemé-
n¢ zajimavé bylo sledovat, jak do tohoto trhu vstupuji Google Android a Windows Phone a
jaké marketingové zbrané vyuzivaji, aby ziskaly co nejvétsi trzni podil. V praxi mi umozni-
la vyzkouset si marketingovy prizkum formou focus groups a zjistit tak ¢eho se v budouc-
nu musim vyvarovat a v ¢em zlepsit, abych mohl marketingovy prizkum, vést vice profe-
sionaln€. Pro svou jasnou piedstavu o tom jak kazda z téchto mobilnich platforem funguje,
jsem mél k dispozici chytré telefony se v§emi zmifiovanymi mobilnimi platformami. Nej-
vice bych z vlastni zkuSenosti vytknul Microsoftu jeho neschopnost svoji mobilni platfor-
mu prosadit. Je to velka Skoda, protoze mé ze vSech platforem nejvice zaujal. Jeho rych-
lost, odezva, reakce, provazanost se sluzbami jako Facebook a Twitter, nema zadna jina

platforma.

Bude zajimavé sledovat, jak se v budoucnu trh s mobilnimi platformami bude vyvijet, pro-
toze na cesté jsou také uplné novi hraci v podobé Firefox OS a Ubuntu for Phones, ktefi
mohou také promluvit do stavajiciho poméru sil svou marketingovou strategii. Vyvoj na
tomto odvétvi jde takovou rychlosti kuptfedu, Ze zitra uzZ mize byt situace na trhu uplné jina
a 1 soucasni nejvetsi hraci na trhu se musi snazit o inovace a komunikovat se zdkazniky,

aby nedopadli jako Windows Mobile a Symbian, které prace zminuje jiz v uvodu.
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