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ABSTRAKT

JEDINAKOVA, Lucia: Hodnotenie konkurencieschopnosti vybranych produktov na
slovenskom trhu. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
tovaroznalectva a kvality tovaru. — Veduci zavereénej prace: Ing. Jozef Mlakay, PhD. —
Bratislava: OF EU, 2015, 63 stran

Ciel'om zavere¢nej prace bolo zhodnotit’ konkurencieschopnost’ vybranych produktov na
slovenskom trhu. KI'icové aspekty boli hodnotené z pohl'adu spotrebitel’a, jeho preferencii
vo vztahu k operaénym systémom v mobilnych telefonoch. Praca je rozdelena do Styroch
kapitol. Obsahuje 2 schémy, 2 tabul’ku a 9 grafov. Prva kapitola je venovana vymedzeniu
zakladnych teoretickych pojmov ako vymedzenie podstaty produktu, konkurencie

a konkurencieschopnost’ produktu. V druhej kapitole je charakterizovany ciel’ prace

a Vv tretej kapitole je uvedend metodika a metody skiimania. Posledna kapitola sa zaobera
opisom dvoch konkurujuicich si spolo¢nosti a porovnévanie ich opera¢nych systémov a

hodnotenie ziskanych poznatkov na zaklade dopytovania u spotrebitel'ov.
Kruacové slova:
Produkt, konkurencia, konkurencieschopnost’, spolocnost’, operacné systémy,

spotrebitel'sky prieskum



ABSTRACT

Jedindkova, Lucia: Evaluation of competitiveness of selected products in the Slovak
market. - University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of
products and product quality. - Supervisor: Ing. Joseph Mlakay, PhD. - Bratislava: OF EU,
2015, 63 pages

The aim of the study was to evaluate the competitiveness of selected products in the
Slovak market. Key aspects were evaluated by the consumer's preference in relation to the
operating system for mobile phones. The work is divided into four chapters. Includes 2
Scheme 2 and Table 9 graphs. The first chapter is devoted to defining the basic theoretical
concepts such as the definition of the essence of the product, competition and
competitiveness of the product. The second chapter is characterized by objective works,
and the third chapter is presented the methodology and research methods. The last chapter
deals with the description of two competing companies and comparing their operating

systems and evaluation of lessons learned under questioning by consumers.
Key words:

The product, competition, competitiveness, company, operating systems, consumer survey
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Uvod

Konkurencieschopnost’ je zakladnou podmienkou cesty k tispechu. Neexistuje ani
jedina sféra kde by sme s fiou neprichadzali do styku. Konkuruju si $taty, podniky, l'udia
na pracoviskach a takisto aj v osobnom zivote. Konkurencia a konkurenény boj nas
prenasleduje priamo alebo nepriamo od narodenia az po smrt’.

Konkurencia je vSade, preto ndm vacsinou asociuje suboj dvoch alebo viacerych
firiem o postavenie na trhu. Tento sposob chapania konkurencie je neuplny, ale spravny.
Sutazenie podnikov a trhové hospodarstvo nuti spolo¢nosti, aby ponukali svojim
zakaznikom rovnaku kvalitu produktu za nizsiu cenu, ako ma konkurencia, alebo
presvedcit’ zakaznika, ze prave jeho produkt je natol'’ko kvalitny a prinasa také isté
mnozstvo vyhod, Ze sa oplati za neho vynalozit’ finan¢né prostriedky.

Vysoké konkurencia je pre zakaznika jednozna¢nou vyhodou, pretoZze mu pontka
vicsie mnozstvo kvalitnych a komplexnych vyrobkov a sluzieb za niz§ie ceny, ale na
druhej strane vyzaduje od zakaznika vacsiu informovanost’ a prehl’ad v danej oblasti,

0 ktorti ma zaujem. Ulohou firiem je ulahéit’ zdkaznikovi jeho rozhodnutie na zaklade
propagdcie ich produktov. Vel'ké mnoZstvo hlavne malych a strednych firiem si
neuvedomuje, aka je dolezita spravna prezentacia ich produktov zdkaznikovi. Je nutné
poznat’ su€asnu situéciu, ale predovsetkym treba odhadnut’ buduici vyvo;j.

Slovenska republika na zaciatku 90. rokov 20. storo€ia zaznamenala presun
pracovnych sil z primarnych a sekundarnych oblasti do sektoru sluzieb. Prisposobili sa tak
celosvetovému trendu a hlavnym stimulom bola prave konkurencieschopnost’.

V sucasnosti je najdynamickej$Sim oborom na trhu medzi podnikmi. Pokrok
a neustale sa zvySujuca technicka uroven zvysSuje zivotny Styl I'udi. Jedna z najrychlejsie
rozvijajucich sluZieb je komunikacia prostrednictvom mobilnych platforiem a ich
operaénych systémov. Prave touto oblastou sa budem zaoberat’ v mojej diplomovej praci.

Hlavnym cielom diplomovej prace je hodnotit” konkurencieschopnost’ vybranych
produktov na slovenskom trhu. Zameriame sme sa na hodnotenie mobilnych telefénov
firmy Apple a Samsung a hlavne na ich opera¢né systémy. Ich hodnotenie bude prebichat’
na zaklade uskuto¢neného spotrebitel'ského prieskumu. Budeme porovnavat’
konkurencieschopnost’ dvoch najviac si konkurujticich operaénych systémov iOS

a Android. Praca je rozdelena do Styroch kapitol.



Prva kapitola sa zameriava na vymedzenie zakladnych pojmov, ktoré stuvisia so
skiimanou problematikou, ako st napriklad pojmy produkt, kvalita, certifikacia,
produktové stratégie, konkurencia, konkurencné stratégie, marketingova komunikacia
a konkurencieschopnost’.

Druhé kapitola obsahuje hlavny ciel’ a jeho ¢iastkové ciele Ciastkové ciele.

Obsahom tretej kapitoly je metodika prace a metody skiimania. Tato kapitola
obsahuje charakteristiku objektov skiimania, popis pracovnych postupov pouzitych pri
pisani prace, sposob ziskavania udajov.

Posledna $tvrta kapitola sa zaobera predstavenim konkurencnych spolo¢nosti

Apple, Samsung a ich operac¢né systémy. Takisto tu interpretujeme vyhodnotenie

vysledkov vyskumu v ¢leneni na vysledky vyskumu realizovaného dopytovanim, vysledky

vyskumu realizovaného pozorovanim a na vysledky hodnotenia a porovnavania vybranych

produktov.
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1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

1.1 Vymedzenie podstaty produktu

Vsetko ¢o moze sluzit’ na spotrebu, uspokojit’ nejaké zelanie alebo potrebu,
nazyvame produkt. Do tohto pojmu zahifiame predmety ( hapr. potraviny, stroje, odevy),
ktoré mozu byt’ vytvorené sluzbou, realizované na zaklade myslienky, napadu osob na
ur&itom mieste alebo v organizacii.®

Podrla Kotlera ,, produkt zahfna vsetky vyrobky a sluzby, ktoré¢ ponuka spolo¢nost’
svojmu cielovému trhu. Produkt je cokol'vek, ¢o je mozné pontiknut trhu na kipu, pouzitie
¢1 spotrebu a ¢o moze uspokojit’ nejaku potrebu ¢i Zelanie. Zahrituje fyzické predmety,
sluzby, osoby, miesta, organizacie a myslienky.«?

Produkt sa v marketingu chape vel'mi §iroko, rozumie sa nim celkova ponuka
zakaznikovi, teda nielen podstata vyrobku, ktora je pri¢inou nédkupu, ale tiez ostatné —
abstraktné a syntetické okolnosti, ktoré kiipu produktu sprevadzaji, ako je napriklad
znacka vyrobcu alebo predajcu, obal, $tyl, zaru¢ené podmienky, imidz vyrobcu, ale aj
obchod, servis.

Podra toho, ¢i produkty nadobtidajii materidlnu podobu, moézeme ich rozdelit’ na
hmotné a nehmotné. Podl'a tedrie vyrobenych faktorov produkt vytvaraju vyrobné faktory,
ktorymi st praca, poda a kapital. Na strane dopytu je vyrobca — firma a na strane ponuky
s domdcnosti.

Vyrobok v terminologickej norme STN ISO 9000 vyrobok obsahuje pojmy softvér,
hardvér a spraciivané materialy hmotného charakteru. MoZno teda povedat’, Ze vyrobok
reprezentuje hmotné produkty.® Existuje viacero kritérii, podla ktorych mozno produkty
rozdelit’ na niekol’ko skupin. Prvym kritériom je hmotna podstata. Podl'a nej rozozndvame
hmotné produkty, ktoré mozno chytit’, vidiet, ochutnat’ a nehmotné produkty, ktoré su
vysledkom tvorivej a netvorivej ¢innosti, dlhodobejsej sklisenosti, no nie su hmatatel'né.

Dalsie kritérium triedi produkty podl'a Zivotnosti na produkty kratkodobej spotreby
sliziace na jednorazovi spotrebu alebo na niekol’ko pouziti a produkty dlhodobej spotreby,

ktoré¢ sltizia na dlhodobé opakované pouZzivanie.

YKOLLAR, V.: Produktovi politika. Bratislava : Sprint, 2003. s 18. ISBN 80-88848-96-2
2 KOTLER, P.: Moderni marketing Praha : GRADA Publishing, 2007 . 5.70 , ISBN 978-80-247-1545-2
$ MLAKAY J. : Produkt a konkurencia , Bratislava,: Ekonom, 2009, 5.33-37, ISBN 978-80-225-2819-1
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Produkty mozno rozliSovat’ aj podla typu zédkaznika na spotrebné produkty
a produkty urcené na spracovatel'ské a investi¢né ucely. Spotrebné produkty si urené pre
konecného spotrebitel'a. Mozno ich ¢lenit’ na produkty zdkladného dopytu — denny,
impulzivny ndkup, ndkup z ntidze. Zakaznici vynakladaji malo tusilia na ich ziskanie, st
I'ahko dostupné, na viditeI'nych miestach, pripadne ich zékaznici vyhl'adévaja v pripade ich
okamzitej potreby. Produkty prilezitostného dopytu — starostlivy vyber, porovnavanie
produktov, nutnost’ viacerych informacii, napr. elektronika, automobily. Produkty
zvlastneho dopytu - jedinecné pre zakaznika, vynakladanie vel'kého tsilia na ich
zaobstaranie, méze ist’ o nadstandardné, exkluzivne produkty, resp. o produkty urcitej
znacky ( napr. vyrobky na objednavku). Neuvazované produkty — zdkaznik o nich este
nevie alebo sa 0 ne bezne nezaujima.

Produkty urcené na spracovatel’ské a investicné ucely slizia na d’alSie spracovanie
alebo pouzitie na podnikanie. Delia sa na produkty investi¢ného charakteru — spotrebuvaju
sa dlhodobo, ide 0 ob¢asny nakup priamo u vyrobcu, vyzaduji zna¢né penazné investicie (
napr. budovy, stroje, zariadenia). PrisluSenstvo — zabezpecuju vyrobny alebo iny
podnikatel'sky proces, vyZaduju mensie financné prostriedky, jednoduchsi nakup ( napr.
premiestnitelné zariadenia, vybavenie miestnosti). Material a polotovary — su stcastou
vyrobkov, do ktorych sa dostali pri procese spracovania alebo ako ich komponenty ( napr.
suroviny, polotovary, suciastky). Pomocny material — nie je sucast’'ou findlneho produktu,
ide 0 rozny prevadzkovy material a material na udrzbu a opravy. Sluzby — poskytované
dodavatel'mi investicnych produktov, pripadne odbornymi udrzbarskymi a opravarenskymi
firmami ( napr. poradenské agentury, upratovacie sluzby, bezpecnostné sluiby)4

Poslednym kritériom st produkty podla vlastnictva na sikromné statky a verejné
statky. Sukromné statky, je mozné ich uzivanie osobitne réznymi jednotlivcami a verejné
statky, je mozné ich uzivanie viacerymi uzivatel'mi naraz bez d’alSieho ovplyvnenia

spotreby inych jednotlivcov.5

1.1.1 Kvalita produktu

Termin "kvalita" sa v laickej verejnosti ¢asto pouziva na oznacenie vynimoc¢nosti
tovarov a sluzieb. Je to urcité hodnotenie stavu vyrobku alebo sluzby. Avsak toto slovo

Samo

*KOLLAR, V. a kol.: Produkt a kvalita. Bratislava : Ekonom, 2008.s. 13. ISBN 978-80225-2604-3
> KITA, J. a kol.: Marketing. Bratislava : lura Edition, 2005. S. 187 — 191. ISBN 80-8078-049-8
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0 sebe predstavuje suhrn subjektivnych nazorov na dany objekt. Tato subjektivita robi
kvalitu

vel'mi zlozitou vlastnost'ou z hl'adiska dohody. R6zne pokusy minimalizovat’ subjektivitu
a Standardizovat’ chapanie kvality vedu k jej zazenému ponatiu. Potom vyjadrujeme
kvalitu v znakoch kvality, ich Grovefi velid¢inami nameranymi alebo priradenymi.®

Existuje vel'’ké mnozstvo definicii, ktoré upravuju pojem kvalita. Napriklad podl'a
normy STN EN 1SO 8402 z roku 1996, ManaZérstvo kvality - slovnik, je pojem kvality
chapany, ako celkovy suhrn znakov objektu, ktorymi nadobuda schopnost’ uspokojovat’
urcené a predpokladané potreby. V niektorych informaénych pramenioch sa kvalita uvadza
ako schopnost’ plnit’ pozadované potreby, vhodnost’ na urcity ucel, uspokojenie
spotrebitel’a alebo ako zhoda s poziadavkami. Pretoze tieto vyrazy vyjadruju iba ur€ité
stranky kvality, st obyCajne potrebné obsirnejsie objasnenia, aby sa ziskal uz definovany
pojem.

Autori encyklopedického slovnika medzinarodného obchodu charakterizuja kvalitu
ako kategoriu tizitkovej hodnoty tovaru, ktora moze byt vyjadrena roznymi kvalitativnymi
znakmi a technickymi parametrami.

Japonské priemyselné normy definuja kvalitu ako stihrn prislusnych znakov a
charakteristik, ktoré st predmetom ocenenia, ktorého cielom je stanovit’, ¢i vyrobok alebo
sluzba vyhovuju uéelu svojho pouzitia alebo nie. Udaje, na zéklade ktorych sa kvalita
vyrobku urc€uje, st odvodené z charakteristickych ¢t vyrobku. K najzname;j$im definiciam
podrla pristupu vo vzt'ahu k uzivatel'ovi patria nasledovné:

W.E.Deming : "kvalita je to, ked’ sa vracia zakaznik a nie tovar"

J.M.Juran : "kvalita je spdsobilost’ k pouzitiu"

P.B.Crosby : "kvalita je zhoda s poziadavkami"’

1.1.2 Znaky kvality

Kvalita bola vel'mi Sirokym a subjektivnym pojmom. Vel'a odbornikov sa snazilo
kvalitu ako veli¢inu zobjektivizovat’ a eliminovat’ jej subjektivne zloiky.8 V praxi sa
pristupilo k definovaniu znakov kvality, ktoré sa vSak museli do urcitej miery obmedzit’.

Vysledkom je 12 znakov, ktoré charakterizuju kvalitu:

® MLAKAY J. : Produkt a konkurencia ,Bratislava: Ekoném 2009, str.78-89, ISBN 978-80-225-2819-1
" Spracované podl'a: (www.euroekonom.sk)
® STRHAN, R. : Kvalita vjrobku — vysledok materialneho a informagného toku. s 49-54
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a) pouzitel'nost’ - je definovana ako "vhodnost’ vyrobku pre svoj ucel pouzitia"

b) funkcnost’ a vykon - patria k primarnym znakom produktu. Funk¢nost’ je schopnost’
vyrobku plnit’ ¢o najlepsie v danom momente svoju funkciu. Vykon je mnozstvo

vykonanej prace za dany Cas

c) vybavenie - patri k sekundarnym znakom vyrobku, dava vyrobku "¢osi"

na viac, o méze zvysit zaujem zakaznika

d) spol'ahlivost’ - podl'a DIN 55350 je spol'ahlivost’ "kvalita za danych podmienok
pouzivania alebo po danom ¢ase", je to schopnost’ vyrobku zabezpecovat’ plnenie

pozadovanej funkcie poc¢as uréenej doby bez portch a chyb alebo s takymi zdvadami a

poruchami, ktoré st eSte ekonomicky unosné

e) zhoda s poziadavkami - vyrobok je vyrobeny z Casti , ktoré st presne v stlade

s predlozenymi technickymi poZiadavkami alebo so Specifikaciou

f) trvanlivost’ - je to schopnost’ vyrobku zachovat’ si po ur¢itii dobu za danych podmienok

manipulacie sposobilost’ plnit’ funkciu pri pouziti

g) uroven servisu - tento znak sa vztahuje na moznost’ opravy, jej rychlost’, ochotu,
nekomplikovanost,, dostupnost’ nahradnych dielov, je dolezity hlavne preto, lebo

zabezpecuje plnohodnotné pouzitie uzitkovej hodnoty po vyrobnej sfére
h) ekologicka bezchybnost - ide ekologicku tnosnost” produktu

1) bezpecnost’ - vyrobok by nemal pri jednorazovom alebo trvalom pouZzivani sposobit’
ujmu na zdravi. Mdze to byt’ chapané ako zdravotna nezavadnost’ alebo z technického

hl'adiska mechanické pdsobenie

J) znacka kvality - vyrobca v rade pripadov deklaruje vlastnosti, ktoré jeho vyrobok ma
napr. vyrobeny z Cistej vody, recyklovatelny vyrobok
K) dizajn - dojem, ako produkt vyzera, chuti, vonia, aky je na dotyk. Tento znak moze byt

skoro uplne potlaceny, moze mat’ rovnocenné postavenie s d’alSimi znakmi kvality

1) subjektivna kvalita - spotrebitel’ vnima kvalitu vyrobku inak ako vyrobca, je to
sposobené hlavne imidzom, profilom alebo povest'ou podniku alebo vyrobku

Niektoré z uvedenych znakov spolu uzko suvisia a mézu byt’ spolu produkované.
Takyto mix znakov umoziuje realizaciu politiky kvality, odliSenie firmy na trhu

od konkurencie, ziskanie miesta na trhu a jeho trvalé zachovanie. Spravny mix znakov

14



predpoklada vsak poznatky o dolezitych znakoch kvality uz existujuceho vyrobku na trhu,

y i . , 9
¢o zase zavisi od presného vyskumu trhu.

1.1.2 System kvality

Vyskumy i prax dokdzali, ze konStantna kvalita vyrobkov a sluzieb podniku, ako
plnenie vopred dohodnutych alebo len predpokladanych poziadaviek zakaznikov, st
rozhodujucimi Cinitel'mi, ktoré ovplyvnuju tspech a udrzanie sa podniku v tvrde;j
konkurencii na trhu. Dosiahnutie pozadovanej kvality vyzaduje zapojenie a ucast’ vSetkych
pracovnikov podniku, pricom celkovi zodpovednost’ za systém kvality a jeho riadenie ma
vrcholovy manazment. ™

Norma STN EN ISO 8402 definuje pojem systém kvality ako, organiza¢nu
Struktiru, postupy, procesy a zdroje potrebné na uplatnenie manazérstva kvality.

Systém kvality spociva v ciel'och zabezpecovat’ kvalitu pozadovanej irovne a taktiez v
schopnosti kvalitu ststavne zlepsovat’. Systém kvality musi spifiat’ poziadavky na
zabezpecovanie a zlepSovanie kvality, ako aj poziadavky na efektivnost’ , komplexnost’ a

vcitenie sa vyrobku do tlohy odberatela az samotného pouzivatela vyrobku alebo sluzby.

Schéma €. 1 : Poziadavky na systém kvality

Zabezpecenie kvality Integrovany
ZlepSovanie kvality |—> | Systemkvality |— | Komplexny
Efektivny

Zdroj: KOLLAR, V.,.2013. Manazment kvality. Vydavatel'stvo: IAM press, Vysoka $kola ekondmie

a manazmentu verejnej spravy

S LESCISIN, M., STERN, J., DUPAL, A.: ManaZment vyroby. Bratislava : Sprint, 2008. 5.54-59. ISBN 80-
89085-00-6
WKOLLAR, V. a kol.: Produktova politika, Bratislava : Sprint, 2003. s. 357.1SBN 80-88848-96-2
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Podl'a STN EN ISO 8402 zabezpecovanie kvality predstavuje vSetky planované
a systematické ¢innosti vyuzivané v systéme kvality a podl'a potreby preukazované
s cielom ziskat’ primeranti doveru, Ze objekt bude spiiiat’ poZiadavky na kvalitu. T4 ista
norma definuje zlepSovanie kvality ako opatrenia vykonavané v celej organizacii s cielom
zlepsit efektivnost’ a i€innost’ ¢innosti a procesov, a tak zvysit’ uzitok pre organizaciu a jej

zékaznikov.*

1.2 Hodnotenie kvality

Aby spotrebitel’ mohol zhodnotit” kvalitu produktu potrebuje disponovat’
dostato¢nymi informaciami o vyrobku, jeho charakteristikach, vlastnostiach a funkciach.
Pretoze kvalitativne parametre, o ktorych nevie, nemoze ani vyuzit’ pre uspokojenie
svojich potrieb. Vyrobok sa preto ¢asto stava komercne netispesnym z dovodu slabe;j
marketingovej informovanosti. Uspe$nost’ produktu teda zavisi jednak od kvality
materialového toku, ako aj od kvality toku informacii. Pritom informac¢né toky musia
smerovat’ oboma smermi, od zakaznika k vyrobcovi aj od vyrobcu k zakaznikovi. Ulohou
marketingu pri zabezpecovani kvality je uréit’ poziadavky na kvalitu vyrobku, rovnako je
nutné vybudovat’ nepretrzity systém sledovania informacii a systém spédtnej viazby pre

informécie o pouzivani vyrobku a 0 spokojnosti zakaznika s kvalitou vyrobku."?

Na hodnotenie kvality technologickych vyrobkov mozno vyuzit’ zakladné kritéria
kvality, ktorymi sa*®;
a) Technické parametre — zahfiaju fyzikalno-chemické vlastnosti (napr. hmotnost,
vykon, rychlost’, pevnost’, presnost’, vona, chut’ a pod.)
b) Prevadzkové schopnosti — sem zarad’'ujeme trvanlivost’, jednoduchu obsluhu,
'ahkt udrzatel'nost’, spotrebu energie, pohonnych hmot a pod.

c) Estetické Kkritéria — vzhl'ad, modnost, balenie, farebna a tvarova zladenost’ a pod.

" KOSUTOVA, T. akol: Produkt a kvalita. Praktikum. Bratislava: Ekoném, 2009.s 43. ISBN 978-80-225-
2781-1

2 STRHAN, R.: vedecky zbornik pric pracovnikov Katedry tovaroznalectva a kvality tovaru. Kvalita
vyrobku — vysledok materidlneho a informacného toku. S.49-54

13 LESCICIN,M., STERN, J., DUPAL, A.: Manazment vyroby. Bratislava: Sprint, 2008. S. 54-59. ISBN 80-
89085-00-6
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d) Ergonomické kritéria — ide o Specialne poziadavky na vyrobky, ktoré riesia
diferencované anatomické a fyziologické danosti ¢loveka (napr. anatomické
sedadld)

e) Spolahlivost’ — zavisi od dokonalosti konstrukcie a zhotovenia, za spolahlivy
mozno oznacit’ ten vyrobok, ktory sa vyznacuje bezporuchovym chodom pocas
vopred stanoveného obdobia a za danych prevadzkovych podmienok

f) Zivotnost - je determinovana Gasom pouzivania, na ktory vplyva fyzické
a moralne opotrebenie

g) Psychologické vlastnosti — s vysledkom emotivneho vztahu pouzivatel'a
k vyrobku, ktory sa prejavuje K jeho vyrobnej znacke, ochrannej znamke, vzhl'adu
a pod.

h) Humanitné Kkritéria — sem zarad’ujeme rézne hygienické, bezpeénostné
a zdravotné aspekty vyrobku, ktoré znizuju chorobnost’, urazovost’ a zlepsuju
zdravie l'udi

i) Ekologické kritéria — ide 0 dopad pouZzivania vyrobkov na pracovné Zivotné
prostredie

J) Servis — predstavuje Groven kvality hlavne v povyrobnej sfére, patri sem troven
servisnych, technickych a udrzbarskych sluzieb

Pri hodnoteni kvality je potrebné brat’ uvedené kritérid celostne a hodnotit’ vzajomné

prepojenie medzi nimi. Kritéria sa pri jednotlivych druhoch vyrobkov modifikuju. Zaroven
treba sledovat’ nové trendy. Optimélna kvalita sa potom chépe ako bod, pri ktorom sa pri
relativne minimélnych nakladoch na kvalitu dosahuje maximum uZzitkovych parametrov

kvality vyrobkov.'

1.2.1 Posudzovanie zhody

Ciel'om posudzovania zhody je poskytnut’ doveru pre vSetkych uzivatel'ov dané¢ho
produktu, Ze prislusné poziadavky na vyrobky, sluzby a systémy sa plnia. Takato dovera
prispieva k akceptacii vyrobkov, sluzieb a systémov na trhu.

Eurodpska tnia formuluje smernice pre skupiny vyrobkov, v ktorych su uvedené

zékladné poziadavky - miniméalna iroven bezpecnosti, ochrany zdravia, ochrany

¥ LESCISIN, M., STERN, J. DUPAL, A.: Manazment vyroby, Bratislava : Sprint, 2008. S. 59-60. ISBN 80-
89085-00-6
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spotrebitel’a a zivotného prostredia. Pre produkt, ktory bude umiestneny na trhu, vyrobca
musi zabezpecit’ splnenie tychto poziadaviek.

Clenské $taty EU maju povinnost’ zverejnené smernice zapracovat’ do narodne;j
legislativy. Narodné technické normy tiez musia byt’ v sulade so zdkladnou troviiou
bezpecnosti a ochrany zdravia podl'a poziadaviek smernic Eurdpskej unie. Normy, ktoré st
v ich rozpore, sa musia zrusit’.

Vlada Slovenskej republiky podl'a zékona ¢. 264/1999 Z. z. o technickych
poziadavkach na vyrobky a o posudzovani zhody a o zmene a doplneni niektorych
zakonov v zneni neskor$ich predpisov vydala nariadenia vlady, ktorymi sa ustanovuju
podrobnosti o technickych poziadavkach na uréené vyrobky podl'a uvedeného zakona. V
tychto NV SR st podl'a legislativnych pravidiel SR zapracované smernice Nového
pristupu. Vyrobca mé teda dve moznosti: bud’ vyprodukuje vyrobok v sulade s narodnou
normou, zostladenou so smernicami EU, alebo priamo splni poziadavky minimélnej
trovne bezpecnosti a ochrany zdravia podl'a smernic.™

Ked’ ma produkt potvrdent zhodu so zédkladnymi poziadavkami smernic pri
dodrzani prislusnych postupov, vyrobok sa moze oznacit’ znackou CE. Toto oznacenie na
vyrobku znamena, Ze spiia vietky poziadavky Spolo&enstva, a Ze boli vykonané procedury
preukazania zhody. Administratorom tejto znacky je Eurdpska unia.

Vel'a ndkupcov a spotrebitel'ov vSak tazko zvlada ohodnotenie kvality, vhodnosti a
bezpecnosti vyrobkov na zaklade existujiiceho mnozstva roznych znaciek. Ich r6zny
vyznam prindsa spotrebitel'ovi chaos a stazuje vyber vyrobku.

V sucasnosti sa na vyrobky umiestiuju legislativne znacky (znacka CE), znacky
kvality a znacky zhody s normami, rovnako ako aj znacky, ktoré poukazuju ako pouzivat’
vyrobky, alebo ako ich likvidovat. Preto eurépske normalizacné organizacie CEN
(Eurdpsky vybor pre normalizaciu) a CENELEC (Eur6psky vybor pre normalizaciu v
elektrotechnike) reagovali na potreby vol'ného trhu a v kontexte rezolticie Rady z 18. juna
1992 uviedli do Zivota projekt certifikacie zhody vyrobkov s eurdpskymi normami (EN). Z
toho vzisla jednotna eurdpska certifikaéna znatka KEYMARK, ktord umoznuje nakupcom
aj spotrebitelom identifikovat’ produkty, ktoré su vyrobené podl'a EN, toto funguje po celej

Europe. KEYMARK, nesmie byt’ zamiefiana za oznacovanie CE.'®

1> Spracované podra: Certifikaény organ QSCert: Dostupné na: www.gscert.sk
18 Spracované podra: Slovensky tstav technickej normalizacie: Posudzovanie zhody a znacky zhody
v Eurdpe. Dostupné na : http://www.sutn.sk
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1.2.2 Certifikacia

Certifikacia je vysledok v§eobecného, komplexného hodnotenia kvality vyrobkov.
Predpoklada hodnotenie va¢siecho mnozstva kvalitativnych charakteristik pri splneni
zékladnych poziadaviek, priCom aspoi niektoré poziadavky musia ist’ nad ramec
minimalnych legislativnych poziadaviek.'’

Certifikéacia produktov je sposob poskytovania ubezpecovania, ze produkt alebo
vyrobok je patri¢ne v zhode so stanovenymi normami alebo inymi normativnymi
dokumentmi.*® Dohoda o technickych prekazkach obchodu definuje certifikaciu ako,
akykol'vek pozity postup, ktory priamo alebo nepriamo stanovuje, ze prislusné poziadavky
obsiahnuté v technickych predpisoch alebo norméch st splnené. Zahtiia postupy
odoberania vzoriek, sktisania a kontroly, overenie a potvrdenie o zhode, hodnotenie,
registraciu, akreditaciu, schvalenie a ich kombinaciu.*®

Nastrojom Statneho pdsobenia na trhu produktov s cielom regulovat’ trh sa stali
certifikacné systémy. Tieto systémy prichddzaji s radmi vyhod, ale su tu zahrnuté aj ich
nevyhody.

V porovnani s administrativnymi nastrojmi prinaSaju certifikaéné systémy rad
vyhod:

e su diskrétnejsie pre podnikatel'ské subjekty
e su liberdlnejSie
e maju vyssiu flexibilitu
e pre Stat su efektivnejSie
e pre spotrebitel’a su zrozumitelnejSie
Hlavné problémy, ktoré so sebou certifikacné systémy prinasaja su:

e je tu vicsi priestor na obchadzanie splnenia poZiadaviek

e neprehladnost’ v systéme

Y STRHAN, R. : Rozhodovanie o kvalite ako sugast’ tvorby produktovej stratégie. In Produkt v trhovom
prostredi : vedecky zbornik prac pracovnikov Katedry tovaroznalectva a kvality tovaru. Bratislava, 2007. s.
27-41

'8 Spracované podra : Statna veterinarna a potravinova sprava SR : Posiidenie zhody. Dostupné na:
http://ww.svssr.sk

19 Spracované podra: Dohoda o technickych prekazkach obchodu.: Uradny vestnik Eurépskej tnie. Dostupné
na: http://eur-lex.europa.eu
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e snaha o jednoducht komunikaciu s verejnostou moze viest k zmene

vnimania obsahu®

1.3 Produktova stratégia

Je to manazersky proces, urcujuci aké vyrobky ma firma vyvijat, vyrabat’, inovovat’
a ktoré stiahnut’ z trhu. Okrem spravy celého produktového portfélia je sucastou tohto
procesu aj nepretrzité monitorovanie kupnej sily zékaznikov ako aj identifikécia
zakaznickych segmentov na neustale meniacom sa trhu.

Produktova stratégia je va¢§inou vytvorena z troch Girovni, vyvojom a marketingom
jednotlivych produktov a jeho uzitocnych vlastnosti, produktovymi radmi a produktovym
mixom. Dal§im doleZitym prvkom produktovej stratégie je napriklad riadenie Zivotného

cyklu produktu a riadenie hodnoty znagky.?

1.3.1 Urovne produktu

Pri planovani je potrebné premysl'at’ o produktoch na troch trovniach, z nich kazda
zvysuje svoju hodnotu pre zédkaznika. NajniZSou uroviiou je zakladny produkt, ktory
odpoveda na otazku: Co kupujici skutoéne kupuje? Zakladny produkt je jadrom celkového
produktu. Je tvoreny zakladnymi prinosmi, ktoré spotrebitelia hI'adajt a riesia ich
problémy.

Na druhej urovni je potrebné pri planovani vytvorit’ zo zakladnych prinosov vlastny
produkt. Vlastny produkt mé az pat’ charakteristik: tiroven kvality, funkcie vyrobkov
a sluzieb, dizajn, nazov znacky a balenie.

Poslednou uroviiou je rozsireny produkt, ktory musi spotrebitelom pontknut’
ucelené rieSenie ich problémov. Je to doplnkova sluzba a prinosy spotrebitel'om, spojené

so zédkladnym a vlastnym produktom.

20 STRHAN, R. : Certifikacia ako néstroj hospodarskej politiky. Obchodné podnikanie v podmienkach teérie
a praxe znalostnej ekonomiky : zbornik z medzinarodnej vedeckej konferencie. Bratislava, 2006 s. 684-688
2’ LESAKOVA D., HANULAKOVA E., VOKOUNOVA D..: Marketingové analyzy Netri 2010, s. 58.,
ISBN 978-8089416-03-5
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Schéma ¢&. 2: Urovne produktu

Rozsireny
produkt

InStalacia

Balenie

Znacka

Zakladny
produkt
alebo sluzba

Dodavky a Predajny servis

averovanie

Kvalita

Vlastny produkt

Zaruky Jadro produktu

Zdroj: Kretter, A. : Marketing 2004, s. 171

1.3.2 Klasifikacia produktov

Produkty je mozné¢ klasifikovat’ podla trvanlivosti a hmatatel'nosti. Vyrobky
kratkodobej spotreby predstavuju tovary, ktoré sa musia obvykle rychlo spotrebovat a je
na jedno alebo niekol'’ko mélo pouZziti, napriklad pivo, mydlo alebo potraviny.

Trvanlivé vyrobky sa pouzivaju na dlhSie ¢asové obdobie a zvycajne vydrzi vel'a

rokov, napriklad chladnicky, auta alebo nabytok.
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Obchodnici rozdel'uju vyrobky a sluzby do dvoch tried podl'a typu zékaznika, ktori

ich pouzivaji — spotrebné produkty a priemyselné produkty.

a) Spotrebné produkty: kupuju konecni spotrebitelia pre osobnt potrebu.

Obchodnici ich zvycajne klasifikuju podl'a nakupnych zvyklosti spotrebitelov.

Rozdel'uju ich na rychloobratkovy tovar, tovar dlhodobej spotreby, Specialny tovar

a nevyhladavany tovar.

Rychloobratovy tovar, predstavuje spotrebny tovar a sluzby, ktoré zékaznik
zvycajne nakupuje Casto, okamzZite a S vynalozenim ¢o najmensSieho Usilia
na porovnanie a nakup. Tento tovar sa zvycajne predava lacno a obchodnici
ich ponukaju na réznych miestach, aby bol okamzite k dispozicii, ked ho
zakaznik potrebuje.

Tovar dlhodobej spotreby, sa kupuje menej Casto a spotrebitelia venuju
vel'a ¢asu a usilia k ziskavaniu informacii a starostlivému porovnavaniu
kvality a ceny. Obchodnici, tovar dlhodobej spotreby casto distribuujii
prostrednictvom mens$ieho poctu predajni, ale ponukaju vac¢siu podporu
predaja, aby zdkaznikom poskytli informacie a rady pre porovnéavanie

S inymi znackami.

Specilny tovar, je spotrebny tovar s jedine¢nymi charakteristikami alebo
znackou, pre ktoré je podstatnd skupina kupujucich, ochotna vynalozit
mimoriadne Usilie. Prikladom mézu byt urcité znacky a typy aut, drahé
domace kina, luxusny tovar. Specialny tovar kupujuci vacsinou
neporovnavaju. Venuju ich nakupu iba tol’ko ¢asu, kol’ko je potrebné

K navsteve predajcu.

Neznamy a nevyhladdvany spotrebitel’'sky tovar, o ktorom zékaznik nevie
alebo za normalnych okolnosti by ho nenapadlo si ho kupovat’. O vicsinu
inovacii nie je zaujem, pokial’ sa o nich spotrebitel’ nedozvie z reklamy.
Klasickym prikladom su zivotné poistenia, pohrebné sluzby alebo darovanie
krvi. Tento druh tovaru vyZaduje intenzivnu reklamu, osobny predaj

a d’alSie marketingové ¢innosti.

b) Priemyselné tovary: si kupované pre d’alSie spracovanie alebo pre pouzitie

V podnikani. Rozdiel medzi spotrebitel’skymi a priemyselnymi produktmi vychadza
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Z G¢elu, Ze za nim je dany produkt kupovany. Existuju tri druhy priemyselnych
produktov a to materialy, kapitalové polozky, zasobovanie a sluzba.

e Materidly, s priemyselnym tovarom, ktoré sa stavaju suc¢astou produktu
kupujiceho, bud’ po d’alSom spracovani alebo vo forme komponentu.

o Kapitalové polozky, su priemyselné produkty, ktoré kupujucim poméhaja
pri vyrobe. Patri sem inStalacia a doplnkové vybavenie. Medzi inStalacie
patria budovy a fixné vybavenie ( generatory, vel'ké pocitacové systémy).
A medzi doplnkové vybavenie patria prenosné tovarenské vybavenie
a nastroje ( ruéné nastroje, vysokozdvyzné voziky).

e Pomocny materidl a sluzby, s priemyselné produkty, ktoré sa nijako
nestavaju sucast'ou kone¢ného produktu. Medzi pomocny material patri
prevadzkovy material ( uhlie, papier do tlaciarne) a materialy pre udrzbu

a opravy.?

1.3.3 Produktova stratégia a spolocenska zodpovednost

Rozhodovanie o produktovej stratégii prilakalo v poslednych rokoch velka
pozornost’ verejnosti. Pri tomto rozhodovani musi obchodnik starostlivo zvazit’ celt radu
faktorov tykajucich sa zasad styku s verejnost'ou a predpisov stvisiacich so ziskavanim
a rusenim produktov, patentovanou ochranou, kvalitou a bezpe¢nostou produktov
a zarukou na produkty.

Ked’ pride na pridavanie novych produktov, m6Zu rézne vlady a urady pre ochranu
hospodarskej sutaze zabranit’ firmam v pridavani produktov prostrednictvom akvizicii,
pokial’ by tieto akvizicie mohli ohrozit’ konkurenciu. Ak vyrobca pontika produkty na
roznych miestach, musi dodrziavat’ miestne zakony na ochranu spotrebitela tykajucich sa
kvality a bezpecnosti produktov. Rozne zakony upravuju napriklad kontrolu hygienickych
podmienok v misovom priemysle. Dalsie upravujii bezpeénost’ aspektov textilného

priemyslu, chemickych latok, automobilov, hragiek a liekov.?

2 KOTLER, P.: Moderni marketing Praha : GRADA Publishing, 2007 . 5.613-617 , ISBN 978-80-247-1545-
2

B KOTLER, P.: Moderni marketing Praha : GRADA Publishing, 2007 . 5.649 , ISBN 978-80-247-1545-2
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1.4 Definicia konkurencie

Konkurencia znamena stretavanie sa roznych subjektov trhu, pricom kazdy z nich
chce realizovat’ svoje zaujmy. Vyrobcovia maji zdujem predat’ vyrobeny tovar ¢o
najvyhodnejSie a spotrebitelia sa snazia kupit’ ¢o najlacnejsie, aby mohli uspokojit’ ¢o
najviac svojich potrieb. Ich zdujmy st protichodné, ale u oboch je snaha dosiahnut’

maximalnu vyhodu.

Velky vyznam konkurencii pripisoval uz Adam Smith, ktory konkurenciu nazval
nevidite'nou rukou, ktora vedie k tomu, Ze hoci jednotlivci sledujt len vlastny prospech,
neviditel'na ruka konkurencie vedie k tomu, Ze prospievaju zaujmom spolo¢nosti viac, nez

keby sa o to vedome usilovali.?*

1.4.1 Konkurencne strategie

Michael Porter rozpracoval tri tipy vSeobecnych — generickych konkurenénych
stratégii a to, celkové ndkladové vodcovstvo, diferenciacia a koncentracia. Cielom
konkuren¢nych stratégii je najst’ odpoved’ na otazku, aka je naSa konkuren¢na pozicia
a ako nas vnimaju zékaznici? Nato, aby podnik uspeSne konkuroval, musi sa cielene
rozhodnut’ pre niektort z generickych stratégii a dosledne ju uplatnit’. Va¢sinou neexistuje
jedna jedind najlepSia stratégia pre vSetky podniky urcitého priemyselného odvetvia,
pretoze kazdy podnik mé iné podmienky a predpoklady na podnikanie. Ulohou manazéra
je preto vyber takého strategického pristupu, ktory umozni maximalizovat’ siln€ stranky
firmy a dosiahnut’ konkuren¢nt1 vyhodu na trhu. Porter upozoriiuje, Ze pri rieSeni tejto

ulohy treba brat do iivahy nasledovné faktory:

e celkova pozicia a trhova sila dodavatel'ov
e celkova pozicia a trhova sila zdkaznikov
e riziko substitu¢nych vyrobkov a sluzieb

e rivalita medzi existujicimi konkurentmi na trhu

# KRISTOVA L., KOSUTOVA T., LACKOVA A., KOLLAR V.: Technické prekdzky obchodu, Bratislava:
Ekoném 2014, s. 105, ISBN 978-80225-3717-9
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e riziko vstupu novych firiem do odvetvia

Stratégia nakladového vodcovstva

cvwr

disponuje schopnostou stanovit’ ceny na nizsej urovni nez konkurenti. Prikladom firiem
povazovanych za nakladovych vodcov, sa rozhodli vyuzit’ svoje nizsie ndklady nie na
znizZenie cien, ale na dosiahnutie vys$ich ziskov, ktoré sa nasledne investovali do
marketingu, vyskumu a vyvoja a samotného vyrobného procesu ako nastrojov na udrzanie
a posilnenie pozicie na trhu.

Vicsinou vsak firmy, ktoré st ndkladovymi vodcami, vyuzivaju svoju bazu nizkych
nakladov na zniZovanie cien a zvySovanie podielu na trhu. Aj ked’ zniZzovanie nékladov
bolo vzdy délezitym prvkom konkurencnej stratégie, Porter upozornuje, Ze ddlezitym sa
stava v 80.rokoch ako ddsledok skiimania priebehu nékladovej krivky.

Potencialne vyhody plynuce z nizkych nakladov su jednoznacné a zreteI'né, pretoze
podnik ma podstatne silnejSiu poziciu, aby dokézal prekonat’ svojich rivalov a vytvaral
bariéry vstupu do odvetvia.

V praxi vSak vécsina podnikov povazuje dlhodobé presadzovanie a udrziavanie

nakladového vodcovstva za obtiazne.

Stratégia diferenciacie

Podstatou stratégie diferencidcie je doraz na urcity element marketingového mixu,
ktory zakaznici povazuju za dolezity a ktory poskytuje racionalnu zakladiu pre odliSenie.

Firma sa méze snazit’, aby bola vodcom v kvalite svojich produktov, vodcom
Vv poskytovani sluzieb, vodcom v marketingu alebo technologickym vodcom.

Podnik sa od svojich konkurentov diferencuje vtedy, ak dokaze byt v nieCom, ¢o je
pre zdkaznikov cenné a hodnotné, jedinecné alebo ak poskytuje nieco, co si kupujici ceni
viac nez nizku cenu.

Diferenciacia je obvykle nakladnou stratégiou. Podnik musi na dosiahnutie
jedinecnosti vynalozit’ zna¢nu Cast’ ndkladov, pretoze jedine¢nost’ vyzaduje vykonavat

hodnototvorné aktivity lepSie nez konkurenti.
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Dosiahnut’ vys$iu kvalitu vyrobku nez konkurenti bude pravdepodobne vyzadovat
vyssiu spotrebu materialu, nakladnej$i material, kvalifikovanejsich pracovnikov

a narocnejsie technologie.

Stratégia koncentracie

Stratégia koncentracie predstavuje orientaciu podniku na jeden uzsi trhovy
segment. Takymto pristupom méze firma ziskat’ hlboké znalosti 0 obsluhovanom
segmente. Vo zvolenom segmente sa podnik moze nasledne rozhodnut’ pre stratégiu
nakladového vodcovstva alebo pre stratégiu diferenciécie.

Jednym z najvacsich problémov, s ktorymi sa firma stretava, je ich potencial
d’alsieho rozvoja, nakol’ko s rastom vel'kosti podniku existuje v iom snaha a tendencie
prerast’ obsluhovany trhovy segment, ¢o nasledne znamen4 stratu bezprostredného
kontaktu, ktory je prednost’ou koncentracie.

Mnohé firmy uspeli na zaklade toho, ze nepresadzujt len jeden typ konkurencénej
stratégie, ale skor ich kombinaciu. Niektoré Spickové spolo¢nosti st ndkladovymi vodcami

a zaroven uplatiiuju aj diferenciaciu.

1.4.2 Marketineova komunikacia a proces marketingovej komunikacie

Predstavuje vymenu informécii medzi 'ud’'mi, ktori si chct nie€o oznamit’, nieco
sprostredkovat’, s nie¢im sa podelit. M6zu to urobit’ réznymi sposobmi ako napriklad
slovom, pismom, obrazom, gestikulovanim, pohybom tela, ml¢anim. Tieto poznatky
z komunikacie sa vyuzivaju aj v oblasti marketingu, s tym rozdielom, Ze pri ich
uplatiiovani sa zdmer komunikécie podriad’'uje firemnej stratégii.

S rozvojom konkuren¢ného prostredia stoji pred firmami tloha hl'adat’ na trhu
dostatocny pocet kupujtcich pre svoj produkciu, Cize vytvarat’ si dopyt a zaroven
usmernovat’ jeho zmenu. S tym 1izko stvisi aj tloha pdsobit’ na Groven, ¢as a charakter
dopytu tak, aby pomahal firme pri realizacii jej ciel'ov. Tuto tlohu plni marketingova
komunikacia. Marketingova komunikacia znamena na jednej strane informovat,

oboznamovat’ s produktmi, vysvetl'ovat’ ich vlastnosti, vyzdvihnat ich Gzitok, kvalitu,
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hodnotu, prospesnost’, pouzitie a na druhej strane vediet’ aj pocuvat’, prijimat’ podnety
a poziadavky spotrebitel'ov a reagovat’ na ne.

Utinnost’ komunikacie podporujt d’alsie faktory: dizajn vyrobku, jeho cena,
vonkajsi vzhl'ad, obal a jeho farebna tiprava, ale aj miesto predaja, jeho atmosféra, to
vSetko komunikuje, sprostredkuje nieco kupujucemu. Metddy marketingovej komunikécie
patria medzi primarne komunikacné aktivity firmy. Kto chce spravne komunikovat’, mal by
poznat’ v§eobecné zasady priebehu komunikacie, ¢ize vediet’, ako funguje proces
komunikacie.

V procese marketingovej komunikécie sa uskuto¢iiuje oboznamovanie trhu
s ponukou a nadviazanie kontaktu medzi predavajicimi a kupujucimi. Kazda komunikacia,
¢1 uz je to ustna sprava medzi priate'mi, zndmymi, alebo inzerat ¢i televizny spot, maja
spolo¢né urcité zloZkyZSZ

Prva zlozka v tomto procese naznacuje, ze kazda komunikacia musi mat urcity
zdroj, odosielatel'a. Zdrojom spravy je firma, ktora ponuka, tovar alebo sluzbu.
Odosielatel'om spravy ¢i oznamenia mdze byt aj organizacia, institlcia, ustav, Skola.
Kazdy zdroj svojou spravou sleduje urcité ciele.

V druhom kroku treba pretransformovat’ ciele firmy do komunikacénej stratégie,
&asto nazyvanej reklamna stratégia. Co chce firma o produkte povedat’ a &o chee spravou
vyvolat’. Oznacuje sa ako kddovanie spravy, kde textari, grafici a realiza¢ni pracovnici
pretlmocia reklamnt mySlienku. Zakodovanu spravu je potrebné odoslat’ cielovému
publiku.

V tretom kroku nastava prenos spravy za pomoci spravne zvolenych nosicov, ¢ize
réznych médii. Ak sa sprava dostane k citatel'ovi , divakovi, posluchacovi, ten si ju
ur¢itym spdsobom dekdduje.

Krok dekddovania nastava postupne. Najprv si spotrebitel’ musi spravu v§imnut’,
potom si ju pre seba vysvetlit’, postudit’ ¢ize porozumiet’ jej a nakoniec ulozit’ v pamati.
Sum v komunikacii je porucha, ktora moze nastat’ pri prenose, pretoze existuje mnoho
konkurenénych sprav, ktoré bojujii o pozornost’ spotrebitela. Sumom oznadujeme aj
nezaujem a nepozornost’.

Poslednym krokom je spétné vizba, ktorou sa posudzuje uspesnost’ komunikécie.
Ur¢it’ zapdsobenie komunikdcie priamo na zvySenie objemu predaja je vel'mi tazke,

pretoZe firma nemoze s urcitost'ou povedat’, ¢i spotrebitel’ nakupil pod vplyvom napriklad

» KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing. Bratislava : SPN, 2000, s. 289, ISBN 978-80-247-7895-9
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reklamnej inzercie alebo na zaklade odporucania znamych. Marketingova komunikécia ma
uréity vplyv na predaj.?®

Literatura v oblasti marketingovej komunikacie rozoznava dva zakladné pristupy
k tvorbe obsahu a formy oslovenia zakaznika na zaklade behavioristickej a kognitivne;j
teorie ndkupného spravania:

e Behavioristicky pristup, pri ktorom ma poznévaci proces vac¢sinou znaky
pasivneho poznavania,

e Kognitivny pristup, ktory je blizsi aktivnemu poznavaniu predpoklada, ze
l'udia st do procesu poznavania vtiahnuti ovel’a aktivnejsie. Ucenie je
zalozené na mentalnej aktivite, spotrebitelia sa podl'a toho snazia uspokojit’
svoje potreby aktivnym ziskavanim informacii o produkte a nakoniec sa
rozhodnu pre najlepsi produkt, ktory je k dispozicii v ramci zakaznikovho
rozpoctu.

Na rozdiel od behavioralnej teérie, namiesto dorazu na opakovanie alebo spajanie
so odmeny s ur¢itym spdsobom spravania, kognitivni teoretici zdoraziuju ulohu motivacie

a mentalnych procesov na vytvorenie pozadovanej odozvy.

1.4.3 Produkt v marketingovej komunikdcii

Sucast’ou strategického rozhodovania o produkte je rozhodovanie o pouZiti
prostriedkov marketingovej komunikacie, ktoré sa stavaji mostom medzi ponukou
a dopytom.

Len malo podnikov dokéZe realizovat’ opatrenia marketingovej komunikacie pre
kazdy produkt alebo znacku a aj najsilnejSie podniky marketingovo podporuji svoje
produktové rady rézne intenzivne. V ramci vyrobkového sortimentu je potrebné vybrat’
podporované produkty a rozhodnut’ o pouziti vhodnych nastrojov marketingove;j
komunikacie. Prvé rozhodnutie sivisi s otdzkou, ¢i bude predmetom komunikécie len
vyrobca alebo budu spomenuté aj jeho produkty, pripadne predmetom komunikécie buda
len produkty. Zakladnym predpokladom propagécie vyrobcu je, ze produkty pouzivaja

meno vyrobcu, teda zastreSovaciu znacku. Preto tlto stratégiu najcastejSie vyuzivaja

2 KITA, J. a kolektiv: Marketing Bratislava: EDICIA EKONOMIA, 2005 .s.318, ISBN 80-8078-049-8
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podniky sluzieb, dala by sa uplatnit’ aj v pripade vyrobcu, ktory vyuziva niektoré pristupy
masovej kustomizacie, alebo pre vyrobcu so sortimentom s vel'mi nizkym potencidlom
diferenciécie.

Ak sa podnik rozhodne propagovat’ svoje produkty, je nutné rozhodnut’, ktoré budu
Vv propagacii dominovat’. Iba maloktory podnik je schopny propagovat’ rovnako intenzivne
vSetky svoje produkty. V pripade komunika¢nej podpory malo konzistentnych radov
mozno vyuzit princip samofinancovania, o znamena, vyclenenie zdrojov na komunikaciu
na zaklade vytvoreného hrubého zisku. Ani tento spdsob nemusi byt vzdy vhodny, pretoze
nezohladnuje intenzitu propagacie v minulom obdobi a neotvara moznosti propagécie pre
nové vyrobky. Prioritnym méze byt’ aj niektory z ukazovatel'ov produktového radu.

Zlozité je aj ziskavat’ podklady na vyber vhodnych prvkov produktového radu pre
marketingovi komunikdciu. Predmetom moéze byt tak znacka produktového radu bez
zdoraznenia jednotlivych produktov, ako aj vybrany jednotlivy produkt. D4 sa povedat,, ze
prioritu pri vybere maju nové alebo zlepSené vyrobky, aj ked’ ¢asto ide o nepodstatné
zmeny.?’

Podstatou cielavedomej komunikacie s trhom je ovplyvilovanie nakupného
spravania spotrebitel'ov v zaujme predaja firemnych produktov. Na ovplyviiovanie
spravania sa vyuzivaju Styri zakladné metody, ktoré sa zahfnaju pod spolo¢ny nazov
komunikaény systém. Tento systém tvoria, reklama, podpora predaja, public relations
a osobny predaj. Marketingovy komunikacny systém treba chapat’ ako integrovany
a kontrolovany systém metod komunikéacie, ktory sa vyuziva na prezentovanie firmy a jej
vykonom zakaznikom. Zakaznikmi firmy nie st len konecni spotrebitelia, ale aj
sprostredkovatelia (vel’koobchodnici, maloobchodnici), iné firmy, organizacie, institucie ¢i
organy Statnej spravy, je potrebné vytvorit’ z tychto metdéd komunikécie o najvhodnejsiu
kombinaciu.?® Pri vybere treba brat’ do ivahy aj moZnost’ kreativneho stvarnenia a vyuzitia
jednotlivych néstrojov marketingovej komunikacie. Aj pri vybere marketingove;j
komunikacie by mal byt’ predmetom rozhodovania podniku na strategickej tirovni, preto

treba, aby podnik mal pre marketingovi komunikéciu splnené zékladné predpoklady.

" STRHAN, R., KNOSKOVA, L.: Produktové manazZérstvo. Bratislava: Ekonom, 2011 . s.182 , ISBN 978-
80-225-3367-6
2 KITA, J. a kolektiv: Marketing Bratislava: EDICIA EKONOMIA, 2005 .s.315, ISBN 80-8078-049-8
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Podnik musi mat’:

e Vypracovanu a vypestovani podnikovi identitu, kultaru a imidz, ktory
vychadza z jeho poslania a vizie,

o Co najpresnejsie definovaného zakaznika, jeho poziadavky, potreby na
zaklade poznatkov o makroprostredi a trhu,

e Stanovenu celkovu stratégiu, z ktorej vyplyvaju komunikacné ciele,

e Ponuku, ktoré vystihuje alebo prekondva poziadavky zdkaznika,

e Jasne vymedzenu poziciu v porovnani s konkurenciou,

e Zakaznikom pochopenu a akceptovanu cenu,

e Distribliciu umoznujicu zakaznikovi zoznamit’ sa s ponukou a realizovat’

naikup29

1.4.4 Konkurencieschopnost produktu

V sucasnych podmienkach podnikania pri prevahe ponuky nad dopytom
a otvorenom trhu je otazka ziskat’ a uplatnit’ konkurenént vyhodu kritickym faktorom pre
zakladanie aj fungovanie vsetkych druhov podnikov. Pre ozrejmenie problematiky
konkurencieschopnosti existuji dve definicie. Prvou definiciou konkurencieschopnosti, je
schopnost’ ndrodnej ekonomiky realizovat  rychle a trvalé zvySovanie Zivotnej Grovne.
A druhou definiciou, predstavuje stupefi, ktorym je narod schopny v podmienkach vol'ného
a nestranné¢ho trhu produkovat’ tovary a sluzby, ktoré splnia poziadavky medzinarodnych
trhov, pri si¢asnom udrZiavani a rozsirovani urovne realnych prijmov l'udi v dlhodobom
meradle.

Uvedené definicie ur¢itym spdsobom nacrtavaji ramec pre hodnotenie
konkurenénej schopnosti na makro a mikro trovni, pricom druhu definiciu mozno

jednoducho aplikovat’ na hodnotenie podnikovej tirovne konkurencieschopnosti.

2 STRHAN, R., KNOSKOVA, L.: Produktové manaZérstvo.Bratislava:Ekondém, 2011 . s.183 , ISBN 978-
80-225-3367-6
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V sirSom slova zmysle je konkurencieschopnost’ superpoziciou nasledujucich faktorov:

e Produkt a portfolio ponuky, ktoré by sa mali ¢o najviac prekryvat’ s potrebami
a ocakavaniami zakaznika

e Komunikacnych schopnosti vo vzt'ahu ku zékaznikovi, ktorymi nielen ddvame na
znamost’ svoju ponuku, ale prostrednictvom aktivnej komunikacie identifikujeme
potreby, pripadne ich odkryvame a nasledne uspokojujeme

e Reflektovanie ¢asového rozmeru podnikania ( rychlost’ reakcie na poziadavky
zakaznika, rychlost’ uskuto¢fiovania procesov)

e Suhrnné posobenie podniku, ktoré je scasti determinované relativne fixnymi
danost’ami podnikatel'ského subjektu, scasti vSak aj imidzom, ktorym posobi
podnik v oblasti Zivotného prostredia, verejnej publicity, socialnej zodpovednosti,
ktoré nie su priradené ku konkrétnym produktom prislusného podniku

e V poslednej dobe, délezitym kritériom konkurencieschopnosti sa stava schopnost’
vytvarat’ strategické alian¢né vztahy s dodavatel'mi, ale aj so zdkaznikmi

e Vo vztahu k vel'kym zakaznikom vystupuju aj d’alSie kritéria
konkurencieschopnosti, akymi st: kapitalova sila a finan¢nd sposobilost’
participovat’ na konkurencieschopnych obchodnych podmienkach, aplikacia
systémov riadenia kvality, produktivita prace

e V niektorych pripadoch konkurencieschopnost’ je dotvarana aj prisluSnost’ou
k regionu vybavenom zodpovedajicou infrastruktirou, pravnym prostredim

a d’al§imi makroekonomickymi kritériami regionu

Jedine¢nost’ niektorého z uvadzanych faktorov vytvara konkurenéna vyhodu, ktora
ocenuju zakaznici a zZ toho plyntcu ich motivaciu k nadviazaniu obchodného vztahu.®

Konkuren¢na vyhoda je centralnou myslienkou modernej podnikatel'skej tedrie. Jej
podstatou ej hodnotenie schopnosti a trhovej pozicie podniku na zéklade toho, ako
poskytuju podniku vyhodu pred konkurenciou. Silné posolstvo konkurenénej vyhody
spoc¢iva v doraze na relativny charakter hodnotenia — absolitne miery a absolitne
hodnotenie silnych a slabych stranok podniku je zavadzajice. Konkuren¢né vyhody st
V neustalom pohybe, vyzaduji teda neustale zdokonal'ovanie, podporu a kontrolu.

Konkuren¢nd vyhoda hovori: neporovnavajte svoje vykony s minulym rokom, ale

% GREGOR, 1., MICIETA, B.: Produktivita a inovdcie. Slovenské centrum produktivity, 2010. 5.9 ISBN
978-80-89333-16-5
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s vykonmi vaSich konkurentov, alebo na baze benchmarkingu s vykonmi najlepsieho
podniku v brandzi.

Konkuren¢na vyhoda je pritom chapana ako vynimoc¢né zdroje, alebo vynimocny
spOsob vyuzivania zdrojov, alebo Specifické aktivity, ktoré podniku poskytuju vyhodu
oproti konkurentom. V skuto¢nosti je prepojenie medzi marketingovou stratégiou
a konkuren¢nou vyhodou také silné a také bezprostredné, Ze stratégia je ¢asto definovana
ako hl'adanie konkurencnej vyhody. V sucasnosti sa marketingovi Specialisti sustred’uju na
dve hlavné cesty budovania konkurencnej vyhody na zdokonalenie kvality produkcie
a budovanie dlhodobych vzt'ahov so zdkaznikmi. Konkuren¢na vyhoda sa vyznacuje
vynimo¢nymi kompetenciami, existencia nedokonalej konkurencie, udrzatelnost’, sulad
s vonkaj$im prostredim a cesta k nadpriemernym ziskom.* , Konkurenéna vyhoda smeruje

k vytvoreniu ziskovej a udrzatel'nej pozicie.” ( Michael Porter)

1.4.5 Tvorba konkurencieschopného produktu

Tvorba konkurencieschopného produktu sa zaklada na znalostiach, ktoré vytvaraja
vedomosti a skusenosti. V nasom prostredi sa uplatnili tie pristupy, ktoré boli zalozené na
rozdielnosti dvoch domén:

a) centralne planované hospodarstvo

b) liberalizmus, trhovy mechanizmus

V sucastnom obdobi sa uplatiiuje liberalizmus, trhova ekonomika v dvoch

rovinach:

- spotrebitel’ si moZe vybarat’ najlepsi produkt

v

- vyrobca je nuteny ponukat’ kvalitné vyrobky za najnizsie ceny

Pre blahobyt, inovacie a ekonomicku stabilitu je treba vzdy docetiovat’ vyznam trhu
a trhového hospodarstva. Hlavné zdroje bohatstva kazdej spolo¢nosti st v postaveni
vyrobcov na lokalnych a globalnych trhoch. Vyrobca na trhu je uspesny, ked’ pontuka
inovované, konkurencie schopné produkty. Musi tieZ vlastnit' moderné vysokovykonné
technologie, aby mohol lacno ponukat’ nielen to, ¢o zakaznik potrebuje, ale aj to, o chce.

Nasi vyrobcovia su vystaveni mnohym konfrontacidm z trhovej sut’aze. Sut'az, ktora sa

3 LESAKOVA, D.: Determinanty a miery marketingovej iispesnosti v stratégidch konkurencieschopnosti
V ére nového marketingu. Bratislava: Ekonom, 2006, s.29 ISBN 80-225-2291-0
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dostava pod monitorizaciu, nielen z pozicii mikro a makro, ale aj globalnych kritérii,
vyvolava t'azkosti u vyrobcov.

Pri reSpektovani vSetkych kompetencii r6znych trovni, treba monitorovat’ stavy
nielen na trhu, ale aj vo vyrobe, s cielom zistovat’ netspechy a premietat’ ich do pravidiel
riadenia a spravania sa vyrobnych a riadiacich struktir mikro a makro irovni.

Technicky pokrok vo vyrobe potrebuje manazérov, ktori okrem Sirokych vrstiev
obc¢anov priamo oslovia l'udi blizkych vyrobnej sfére, najma:

- inZinierov a technikov vo vyskume a vyvoji, konstruktérov, kontrolorov kvality,

pracovnikov marketingu

- manazérov z useku financii, ekonomiky

- pracovnikov zodpovednych za vedu, stratégie a technologicky pokrok

- vyrobnych manazérov

- veducich projektov

Ugelom oslovenia je ziskanie podpory pre inovaéné usilia. Do tohto silia je
potrebné zapojit’ vSetkych pracovnikov vyrobnych a marketingovych organizacii, aby si
uvedomili neobvyklé prilezitosti napojit’ sa na ekonomické a technologické myslenie
nasich expertov. Manazment vo vyrobe musi mat’ schopnost’ riesit’ zakladné ekonomické

funkcie o vyrabat’, pre koho vyrabat' a ako vyrabat’.*

%2 MURCINKO J.: Konkurencieschopny produkt. Kogice: 2008 s.20. ISBN 20-7099-463-0
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2  Ciel’ prace

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je hodnotit” konkurencieschopnost’ vybranych
produktov na slovenskom trhu. Zameriame sa na hodnotenie mobilnych telefonov firmy
Apple a Samsung a hlavne na ich opera¢né systémy. Ich hodnotenie bude prebichat’ na
zaklade uskuto¢neného spotrebitel'ského prieskumu. Budem porovnavat’
konkurencieschopnost’ dvoch najviac si konkurujucich opera¢nych systémov i0OS
a Android.

Pre splnenie hlavného ciel’a diplomova praca obsahuje tieto Ciastkové ciele.

V teoretickej Casti zadefinujeme podstatu zakladnych pojmov danej problematike, ktorymi
su:
e Vymedzenie podstaty produktu, jeho kvalita
e Zameranie sa na produktové stratégie ich Grovne a zadefinovanie spolocenskej
zodpovednosti
e Vysvetlenie pojmov konkurencia, konkurencieschopnost’ produktu a jeho tvorba

pri pouziti konkurenénych stratégii

Ciastkovymi ciel'mi v praktickej Gasti zavere¢nej prace su:
e Predstavenie konkurenénych spolo¢nosti Apple a Samsung
e Porovnanie produktového radu hodnotenych spolo¢nosti a ich konkurenénych
operaénych systémov iOS a Android
e Vykonanie spotrebitel'ského prieskumu, zameranie sa na hodnotenie opera¢nych

systémov — ktory spotrebitelia preferuju

K stanovenym ciel'om sa dopracujeme predovsetkym na zdklade zhromazdenia

vhodnych a aktudlnych informacii zo skiimanej problematiky.
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3.

Metodika prace a metody skiimania

Predmetom diplomovej prace bolo skimat’ a hodnotit’ konkurencieschopnost’ vo

vybranych produktoch na slovenskom trhu. Po vypracovani teorie na skimant

problematiku bolo cielom aplikovat’ tuto tedriu na konkrétne vybrané produkty na

slovenskom trhu. Z mnozZstva ponukanych produktov, ktoré na slovenskom trhu figuruju

som si vybrala produkty z technologickej oblasti — mobilné telefony firiem Apple

a Samsung a ich opera¢né systémy. Pri spracovavani diplomovej prace sme dosledne

postupovali podl'a Internej smernice rektora EU ¢. 8/ 2011 o0 nalezitostiach zavere¢nych

prac, kontrole originality a jej uchovavani a spristupiiovani. Pisanie diplomovej prace

pozostavalo z jednotlivych a nasledujtcich krokov:

Prvy krok spocival vybratim témy z pontikanych tém zaverecnych prac. Nasledne

nasledovalo poslanie mailu Skolitel'ovi, ¢i je dana téma vol'na. Ak bola dana téma

dostupna, nasledovalo potvrdenie a schvalenie §kolitelom. Dal§im postupom bola
odborna konzultacia so Skolitel'om a nasledujice postupy pisani diplomovej prace.
Metdda, ktora bola pouzita bolo planovanie.

Druhym krokom bolo nacrtnutie a zostavenie osnovy, podl’a ktorej sa muselo postupovat’.
Takisto bolo dolezité sa zoznamit' s danou problematikou a zisteni potrebnych informacii.

V tomto kroku boli vyuzité metddy ako cielovanie a definovanie.

Tret'ou fazou bolo hl'adanie a ziskavanie bibliografickych udajov. Ziskavanie
bibliografie prebiehal v knizniciach Slovenska ekonomicka kniznica Ekonomickej
univerzity v Bratislave a hlavne v Univerzitnej kniZnici v Bratislave, kde bolo
dostatok dostupnejsej literatiry. Informacie boli nadobudnuté aj studiom
casopiseckej literatury, ale aj z internetovych zdrojov. Nasledovalo vypozicanie
dostupnych knih z kniznic a prefotenie casopiseckej bibliografie. V tretej faze boli
pouzité¢ metddy hl'adanie, Studiom dostupnej literatury a spéjanie.

Stvrtou etapou bolo pisanie teoretickej ¢asti, podl'a ziskanych bibliografickych
udajov a informacii. Obsahovo bola tedria roz¢lenena na kapitoly a podkapitoly.
Dolezitou tllohou bolo aj nastudovanie si Internej smernice 0 nalezitostiach
zaverecnych prac, kontrole originality, bibliografickej registracii a spristupfiovani.
Ulohou tejto prace bolo stanovit’ si ciele, spInenie stanovenych cielov a osnovy

prace. V tejto etape boli pouzité metddy rozélenovanie a komparacia.
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e V piatej etape je venovanie sa praktickej Casti, ktord zahia vysledky prace. Ide o
aplikovanie ziskanych poznatkov a tidajov na prax a to na hodnotenie
konkurencieschopnosti vybranych produktov na slovenskom trhu. Ide o vybrané
technologické produkty a to opera¢né systémy iOS a Android. Dané informaécie st
nadobudnuté z internetovych stranok, ale aj z kniznych zdrojov. Ziskavanie udajov
0 vybranych produktoch bolo bohaté, pretoze operacné systémy v dnesne;j
technologickej dobe neustale napreduju. V tejto Casti bol aj uskutocneny prieskum
formou dopytovania, kde sme zist'ovali, ktory operacny systém je lidrom
u spotrebitel’skych mobilnych platforiem. PouZzitou metddou v tejto etape bol
prieskum pomocou dotaznikov. Dotaznik bol vypracovany na internetovej stranke
survio, ktord sa zameriava na online dotazniky. Dopytovanie u spotrebitel'ov
prebiehalo prostrednictvom socialnej siete Facebook. Odkaz dotaznika bol
skopirovany a vloZeny na stranku Facebook do prislusnych skupin, ale aj jednotlivo
prostrednictvom sprav, kde spotrebitelia odpovedali na dané otazky dotaznika.

e Vo vysledkoch prace su zakomponované kapitoly, ktoré suvisia so zvolenymi
operaénymi systémami, ale aj vSetky ziskané informadcie, ktoré sme nadobudli
vd’aka prieskumu. Ddlezitou sucastou tejto ¢asti je hodnotenie dvoch operac¢nych
systémov a, ktory z danych operaénych systémov spotrebitelia preferuju. Pouzitymi
metddami bolo hodnotenie, pozorovanie, skimanie, porovnavanie.

e Predposlednou etapou bolo dokon¢ovanie diplomovej prace, dopracovavanie
poslednych cennych pripomienok zo strany Skolitel'a do prace. Bola tu upravovana
formalna Cast’ z pohl'adu obsahovej stranky prace, citacie a nadviznost’ textu.
Vyuzivanymi metodami bolo hlavne vylucovanie a triedenie.

e A poslednou fazou bolo odovzdavanie diplomovej prace na vyhodnotenie.

Popri pisani diplomovej prace, prebiehali konzultacie so Skolitel'om, ktorych
cielom bolo skvalitnenie diplomovej prace, pochopit’ dant problematiku lepsie

a poskytntit’ odborny pohl'ad na danu tému.
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4.  Vysledky prace a diskusia

V praktickej Casti diplomovej prace sa zameriame na svetové spolocnosti na trhu,
ktorymi st Apple a Samsung. Predstavime ich opera¢né systémy, na zaklade ktorych
pracuju ich mobilné zariadenia. PoukaZeme, ktory je modernejsi a Ktory je viac vyuzivany

U spotrebitel’ov.

4.1 Predstavenie spolo¢nosti Apple

Apple je americka technologicka spolo¢nost’, ktora bola zalozena v
roku 1976 v Silicon Valley, v meste Cupertino v Kalifornii, v USA. Spolo¢nost’ Apple sa
dotkla nasho kazdodenného zivota viac, ako si mozno uvedomujeme. Aj ked’ mozno
nepouzivate iPhone 6 ¢i MacBook Pro, vas notebook ¢i smartfon bol produktmi Apple s
vel'kou pravdepodobnostou inépirovany.33 Hlavnym programom spolo¢nosti je vyroba a
vyvoj osobnych pocitatov Macintosh a ich programového vybavenia, vyroba a vyvoj
osobného hudobného prehravaca iPod a predaj hudby, televiznych relacii a filmov
prostrednictvom internetového obchodu iTunes Store. Ale aj mobilnych telefonov pod
nazvom Iphone. Prvych tridsat’ rokov svojej existencie bola spolo¢nost’ znama ako Apple
Computer, Inc. Zmena nazvu bola ohlasend 9. januara 2007 po predstaveni novych
produktov iPhone a Apple TV a je symbolom postupného odklonu od tradi¢ného dorazu
spolo¢nosti na vyrobu osobnych pocitacov smerom k produkcii SirSieho okruhu inovativne;j
spotrebnej elektroniky. Apple je spolo¢nost, ktora pomohla spustit’ revolaciu osobnych

potitacov koncom 70-tych rokov 20. storo¢ia.>*

4.1.1 Historia spolocnosti Apple

Zakladatelia spoloc¢nosti Steve Jobs a Steve Wozniak sa spoznali v roku 1971, ked’
mal Jobs 16 a Wozniak 21 rokov. Prvy po¢ita¢ spolu vytvorili v roku 1975, ked Jobs

vybavil objednavku na 50 osobnych pocitacov od miestnej pocitacovej predajne a

%3 Spracované podl'a: Apple —firma ktora zmenila svet, http://blog.danubiagate.sk/apple-firma-ktora-zmenila-
svet/

% Spracované podrla: internetového casopisu CIO Business World 2014,
http://businessworld.cz/ostatni/historie-firmy-apple-2880
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presvedcil Wozniaka, aby pocita¢ zostavil. Zaujimala ich elektronika a obaja navstevovali
nepovinny predmet programovanie. Kym Wozniak, nazyvany Woz, sa vyznacoval
vyraznymi technickym zru¢nostami, Jobsové zaujmy boli o nieo rozmanitejSie. Okrem
elektroniky sa zaoberal vychodnymi naboZenstvami.*®®

Jobs aj Woz zacali neskor Studovat’ univerzitu, ale po absolvovani jedného semestra
ju opustili, aby sa mohli venovat’ poc¢itacom u sl'ubne sa rozvijajicich firiem v Silicon
Valley, Woz u Hewlett-Packard, Jobs u Atari a zacali sa uchadzat’ o pozornost’ beznych
uzivatelov.

V roku 1975 zacal Woz pracovat’ v jednom zaujmovom klube s poc¢itacom Altair
8800. Napadlo ho, ze by si mohol podobny stroj postavit’ sam doma. Jobs bol nadSeny, ked’
zbadal podomacky zostaveny pocitac svojho priatel’a, a priSiel s myslienkou, zZe by mohli
spolocne zalozit’ firmu, ktord by podobné stroje vyrabala a predavala. Napad to nebol zly, a
hoci ho spociatku nebrali prili§ vazne, pustili sa do montaze malych pocitacov. Spociatku
pracovali v izbe Jobsovej sestry, potom im Jobsov otec uvol'nil garaz, kde zostavili prvych
pat'desiat kusov modelu Apple . Prave v tejto dnes uz legendarnej garazi v Cupertino sa
zacala pisat’ historia jednej z najpozoruhodnejsich pocitacovych spolo¢nosti.*®

Nazov Apple presadil Jobs, ovplyvneny vychodnymi naukami. Jablko symbolizuje
prirodna dokonalost’. Spolo¢nost’ zacala s kapitalom 1 300 dolarov, ktory z prevaznej Casti
utfzili za predaj Jobsovho ojazdeného Volkswagenu a Wozové programovatel'né
kalkulacky. Ron Wayne bol tretim spolo¢nikom, ale z firmy odiSiel, a to uz po dvanastich
dioch. Okrem toho, Ze nestihlasil s Jobsovym finanénym planom, v iom prevazil pocit, Ze
je sa jedna o blaznivy projekt, ktory nema Sancu na tspech. Svoj podiel predal svojim
dvom spolo¢nikom za ¢iastku 800 dolarov. Keby tento treti spolo¢nik pockal Styri roky,
ziskal by zail 60 miliard dolarov.

Apple | z dnesného pohl'adu osobny pocita¢ prili§ nepripomina, ale v polovici 70.
rokov minulého storocia sa jednalo o zaujimavu novinku. Stroj, ktory mozno oznacit’ za
predchodcu osobného pocitaca, bol prvykrat predstaveny v kalifornskom Klube
pocitacovych kutilov. Nielen tu sa nasla mnozstvo mladych technickych nadSencov, ktori
za neho nevahali zaplatit’ sumu 666,66 dolarov. Celkom sa ich predalo 200 kusov, ¢o nebol

zas az tak zIly vysledok, ale Jobsa zd’aleka neuspokojil.

% Spracované podra: internetového Gasopisu Letom svetom. Historia spolognosti Apple,
http://www.letemsvetemapplem.eu/

% Spracované podra: internetového &asopisu CIO Business World, Historia firmy Apple,
http://businessworld.cz/ostatni/historie-firmy-apple-2880
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Wozniakovi to bolo celkom jedno, plne ho uz zamestnavala praca na koncepte modelu
Apple I1.

Ked’ sa Apple II objavil vo februari 1977 na pultoch obchodov s elektronikou, bola
to senzacia. Dreveny kryt nahradila plastova skrinka a pocitac¢ disponoval farebnym
monitorom, ¢o bol uplne revolu¢ny prvok. Zakratko sa stal z neho predajny hit.
Osembitovy Apple II bol prvy skuto¢ny osobny pocitac, ktorého koncepcia si ¢oskoro
nasla rad nasledovnikov v modeloch inych vyrobcov. Zakladatelia nemali skusenosti, ako
viest’ firmu s marketingom a Jobs si uvedomoval aky vel’ky potencial je v ich firme. A tak
presvedcil Mikea Markkula, marketingového manazéra Intelu, aby navstivil ich
pracovisko. Projekt, ktory uvidel v garazi, v iom vyvolalo nadSenie. Okamzite investoval
do spolo¢nosti Apple Computer 90 tisic dolarov. NavysSe vytvoril podnikatel'sky plan a
zohnal d’alSich investorov. Po rozjazde firmy sa stal predsedom spravnej rady.

V roku 1980 vstupila spolocnost’ na burzu a ich akcie vzrastli o 32%. Jobs ako
majitel’ najvacsieho podielu akcii, na prudkom vzostupe zarobil 217 milionov dolarov,
Mike Markkula 203 miliénov dolarov. Vd’aka modelu Apple 11 si spolo¢nost’ ziskala meno
a mohla expandovat’. Apple sa stal najrychlejSie rasticou spolo¢nost'ou v historii

. , . . , . . Vi, v . Lo 7
amerického biznisu a Steve Jobs vyznamnou osobou nastupujiicej po&itadovej generacie.’

4.1.2 Predstavenie mobilnych telefonov spolocnosti Apple

Vyrobky od Applu st dizajnovo aj hardwarovo nezamenitel'né s ostatnymi
produktmi. Ich hlavnou dominanciou je Cisty dizajn a dokonalé spracovanie. Toto tiez
samozrejme prinasa I'ahko odlisna cenu od konkuren¢nych produktov. Kazdy vyrobok je aj
dizajnovo Cisto zabaleny a Skatule st navoniané typickou vonou Applu.

Mobilné telefony od spolo¢nosti Apple, ktoré nesti dodnes nazov iPhone, ale najprv
cheeli vytvorit’ mensi pocita¢ respektive tablet. Prvy iPhone bol uvedeny na trh v roku
2007 a vyzeralo to ako keby predstavuju tri komponenty v jednom. Bol to dotykovy iPod,
mobilny telefon a zariadenie pre internetovi komunikéaciu. Konkurencia iPhonu
neprikladala na toto zariadenie dolezity vyznam, ale po uvedeni na trh do konca roka 2010

sa ich predalo 90 milionov kusov. V roku 2008 prisli s novou verziou 3G iPhone a rok na

%7 Spracované podla: Firma Apple, http://www.freeapple.cz/historie_apple.php
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to sa uz predaval d’alsi produkt z radu iPhonov 3GS. Produktové portfélio sa obohatilo
o iPhony ako 4, 4S, 5, 5S, 6 a 6Plus.

Mobilny telefon 4 a 4s je vylepSena verzia od 3G iPhonu. Ma 8Mpx fotoaparat,
podporu full HD videa, dizajn a ostatné funkcie ostavaji rovnaké.

Mobilny telefén Apple iPhone 5s pri odblokovani telefonu staci odtlacok prsta. Ma
vylepSeny fotoaparat s lepSou svetelnost’ou a s bleskom. Okrem ¢iernej farby sa zacal
vyrabat’ aj v zlatej farbe.

Iphone 6 je to 6sma generacia iPhonov, ktora disponuje va¢sim displejom
s uhloprieckou 4,7 palca, pricom predchadzajuce iPhony maju uhlopriecku 3,5 palca.
Obsahuje novy procesor a moznost’ doktipenia variantu s uloziskom 128 giga bytov.

Iphone 6 Plus je to prvy tableto — telefon od spolo¢nosti Apple. Displej ma
uhlopriecku 5,5 palca a jeho predna strana sa sklada zo skla a zadny kryt je vyrobeny
Z hlinika. Posledné dva mobilné telefony 6 a 6 Plus st zamerané na dizajn ako na

funké&nost’. Tieto mobilné zariadenia pracuju na opera¢nom systéme iOS. *

4.1.3 Operacny system i10OS Marketingovej komunikdcie a jeho

konkurencieschopnost

Operacny systém 10S je navrhnuty spolo¢nost'ou Apple. Je svojou architekturou
podobny MAC OS, ktory sa pouziva pre pocitace MacBook. Obsluhuje riadenie hardvéru a
obsahuje aplikacie pre jeho ovladanie. Niektoré st uz implicitne predinStalované ako
napriklad Safari alebo Mail. Pomocou r6znych nastrojov priamo od Apple moZzno vyvijat
vlastné aplikacie. Operacny systém 10S sa pouziva na Apple platformach iPhone, iPod,
iPad. podobne ako iné vyrobky znacky Apple, aj i10S je vnimany svojou zakaznickou
komunitou ako exkluzivny produkt.

Z hladiska marketingovej komunikécie spolocnost’ Apple neustale inovovala
operacny systém 108, ktory bol rozdeleny podla ¢isel, od i0S 1.0 — 8.0. Operacny systém
iOS 1.0 bol zakladnou verziou pre iPhone. Dal$ou etapou tohto zariadenia bol 2.0
doplneny uz 0 app store, ¢o znamend, ze uzivatelia mali pristup k vel'kému mnozstvu
aplikacii zo svojho iPhonu. Tret'ou verziou bol operacny systém 3.0, realizovalo sa tu

vel'ké mnozstvo vylepSeni, pretoZe v tomto ¢ase uz konkurenéne mobilné platformy tieto

% Spracované podra: Inteligentné hodinky Apple watch, Co vietko dokazu?., dostupné na:
http://www.aktuality.sk/clanok/261319/inteligentne-hodinky-apple-watch-co-vsetko-dokazu/
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vylepSenia mali. Operacny systém 4.0 prinasa pre iPhony moznost’ video hovoru cez
funkciu ,, face time*. Piata verzia priniesla vyznamnu udalost’ pre spolo¢nost’. V tomto
obdobi priniesla najvacsie mnozstvo noviniek. Vo verziach opera¢ného systému 6.0 a 7.0
sa vyvojari zamerali najma na dizajn a funk¢nost’ systému. V poslednej verzii 8.0 vyvojari
poskytuju svojim spotrebitel'om zazitok zo zariadenia.

Spolocnost” Apple a jej konkurencieschopnost’ plni dolezitu ulohu. Spolo¢nost’
Apple si vybudovala vel'mi silné postavenie na medzindrodnych trhoch a kazdy rok sa
umiestiiuji na poprednych prieckach. Znacku Apple by som hodnotila uz ako fenomén
Vv spolo¢nosti. Firma si dostato¢ne zaklada na funkciach a rovnakou mierou je dolezity aj
dizajn. Oproti konkurencii jeho hlavnou vyhodou st aktualizacie. Apple si vytvara vlastny
softvér pre vlastné zariadenia a kazda nova verzia ma podporu pre vsetky modely,
vynimkou je iba stary iPhone 3G. Jednou z d’alSich vyhod by som uviedla bezpecnost’,

firma kladie obrovsky doraz na bezpe¢nost’ oproti konkurenénym operacnym systémom.

4.2 Predstavenie spolo¢nosti Samsung

Skupina Samsung je najvacsou spolo¢nost’ou v Juznej Korei a treti najvacsi
konglomerat podl'a trzieb, ktory riadi niekol’ko firiem na svete. Sklad4 sa z velkého
mnozstva medzinarodnych firiem, ktoré si pod znackou Samsung, okrem Samsung
Elektornics. Najvacsie su spolo¢nost’ Samsung Heavy Industries, Samsung
Engineering & Construction. Tieto tri multinacionalne korporacie tvoria zaklad skupiny
Samsung. Slovo Samsung znamenaju ,, tri hviezdy.

Znacka Samsung je najznamejsou juhokorejskou znackou vo svete a v roku 2005
predstihol Samsung japonského rivala Sony. Samsung sa stal v su¢asnosti dvadsiatou
globalnou znackou. Je aj lidrom v domdcich odvetviach ako je finan¢nictvo, chemicky,
maloobchodny a zabavny priemysel.39

TakZe spolo¢nost’ Samsung najprv ako mala firma, neskor sa stala svetovou
znackou s podnikatel'skymi aktivitami v r6znych oblastiach, ktoré zahfiajii najmoderne;jSie
technoldgie. Prevratné produkty im umoznili stat’ sa v tychto oblastiach lidrom, ktory

neustale postva cely priemysel dopredu.

% Spracované podl'a: Samsung, http://www.samsung.com/sk/aboutsamsung/
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4.2.]1 Historia spolocnosti Samsung

Spolo¢nost’ Samsung zacinala ako maly exportny podnik v kérejskom meste Taegu,
vyrastla a stala sa jednou z poprednych spolo¢nosti v oblasti elektroniky. Ich
Specializaciou boli hlavne digitalne zariadenia a média, polovodice a pamite.

Dnes uz su Spickové produkty a procesy vyroby spolo¢nosti Samsung uznavané po
celom svet. Dalej by som poukézala v tejto kapitole ako spoloénost’ expandovala,
rozsirovala svoj produktovy rad a ako zvySovali svoj podiel na trhu.

Od roku 1938 — 1969 je obdobie, kedy spolo¢nost’ postupne rastla. Zakladatel'om
bol predseda Byung — Chull Lee. Na zaciatku sa jeho podnik zameriaval najma na predaj
a vyvoz susenych ryb, zeleniny, ovocia z Korey az do Pekingu. O necelych desat’ rokov
mala uz spolo¢nost’ vlastné vyrobné prevadzky a predajne, ktoré sa stali zakladom
modernej celosvetovej firmy.

V 70. rokoch spolo¢nost’ Samsung polozila strategické zéklady pre budovanie
chemického a petrochemického priemyslu. Pocas tohto obdobia spolo¢nost’ tiez podnikla
kroky na zlepsenie svojho konkurenéného postavenia vo svetovom textilnom priemysle
a to integrovanim svojich vyrobnych procesov od materialu az po kone¢ny vyrobok.

Dal$ou vInou rastu prisiel obchod s domacou elektronikou. A v tomto obdobi uz
ako Samsung Electronics zacala svoje vyrobky vyvaZzat’ aj do zahranicia.

Koncom 70. rokov a zac¢iatkom 80. rokov 20. storo¢ia spolo¢nost’ Samsung
diverzifikovala svoje zédkladné technologické podniky a zacala s globalnou expanziou.
Divizie Samsung Semiconductor a Samsung Electronics sa v roku 1978 stali samostatnymi
jednotkami a spolo¢nost’ od roku 1978 rozvija svoje moznosti v oblasti letectva ako
spolo¢nost’ Samsung Aerospace Industries.

Od roku 1985 spolo¢nost’ Samsung zalozila spolo¢nost’ Samsung Data Systems ako
odbornika a lidra v sektore sluzieb informacnych technologii. Spolo¢nost’ sa Coraz viac
zacala sustredit’ na technoldgie a vytvorila tak vyskumovo vyvojovy institut.

Po takmer pat'desiatich rokoch sa zakladatel’ predseda Byung — Chull Lee vzdal
vedenia spolo¢nosti a jeho funkciu prevzal jeho syn Kun —Hee Lee. Pocas tohto obdobia
predstavoval pre spolo¢nost’ najvacsiu vyzvu restrukturalizacie starych obchodnych
spolocnosti.

Zaciatkom 90. rokov predstavoval ohromnu vyzvu pre vedice spolo¢nosti. Fuzie,

koalicie a odkupovanie boli bezné Cinnosti, zatial’ ¢o konkurencia prekvitala. Samsung
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bolo nutené premysliet’ si svoje ponuky technoldgie a sluzby. Podnikanie zac¢alo pretekat
cez hranice medzi §tatmi a spolo¢nostami. Samsung vyuzil mnoho z tychto prileZitosti,
aby mohol lepSie reagovat’ na zmeny a poziadavky trhu.

V polovici 90.rokov spolo¢nost’ zasadne zmenila svoje podnikanie tak, ze sa
zamerala na vyrobu produktov svetovej triedy a jej viziou bolo dosiahnut’ Gplnu
spokojnost’ zékaznikov. Z hl'adiska podielu na globélnom trhu sa zaradilo pat’ vyrobkov
ako LCD obrazovky, pocita¢ové monitory, polovodi¢e na poprednych prieckach.

V roku 1997, kedy nastala finan¢na kriza sa spolo¢nost’ Samsung sa stala jednou
z mala korejskych podnikov, ktoré pokracovali vo veducej pozicii na poli digitdlnych
a sietovych technologii. Zareagovala tak na krizu, Ze obmedzila svoje sesterské
spolo¢nosti, znizila pocet zamestnancov o takmer 50 000, predala 10 obchodnych
jednotiek, ozdravila svoju finan¢nt Struktaru a znizila svoju zadlzenost’ Z 365% v roku
1997 na 148% koncom roka 1999.

V roku 2000, oznacovany aj ako digitalny vek pre spolo¢nost’ Samsung priniesol
Revolu¢né zmeny a prileZitosti pre globalne obchodovanie, na ktoré reagovala vylepSenim
svojich technologii, nepretrzitou inovéaciou a konkurencieschopnymi produktmi.*°

V sucasnosti spolo¢nost’ Samsung neustale napreduje vo svojich technologiach,
rozsiruje svoje produktové rady. Spolo¢nost’ Samsung sa venuje aj charite na podporu boja
proti ebole. Spolo¢nost” Samsung podpisala zmluvu s BMW Group a rozsirila tak svoje
partnerstvo. V oblasti elektroniky Samsung Electronics otovila miizeum zamerané na

inovacie.

4.2.2 Predstavenie mobilnych telefonov spolocnosti Samsung

V sucasnej dobe patri spolo¢nost’ Samsung medzi gigantov v technologickej sfére
na svete. Jej zameranie je vel'mi Sirokospektralne. Sustred’uju sa na televizory, audio,
video, datové uloziska, monitory, tlaciarne, fotoaparaty, kamery, domace spotrebice
a mobilné zariadenia. Pri mobilnych zariadeniach by som ostala, pretoze st sucast’ou mojej
diplomovej prace.

Mobilné zariadenia, konkrétne mobilné telefony spolocnost’ Samsung rozdel'uje na

klasické a smartfony. Zijeme v modernej dobe, ktorti by som oznaéila aj ako za digitélnu,

%0 Spracované podla: Historia Samsungu, http:/historiafiriem.blogspot.sk/2012/11/historia-spolocnosti-
samsung.html
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kde sa neustéale inovuje, preto sa spolocnost’ zameriava skor uz iba na mobilné telefony,
ktoré su ozna¢ované ako smartfony. Kazdy smarfon od spolo¢nosti Samsung sa vola
Galaxy a k tomuto slovu je pridany dany privlastok, ktory prinalezi danému typu
mobilného telefonu ako napriklad Samsung Galaxy Note, Samsung Galaxy Alpha,
Samsung Galaxy Mini, Samsung Galaxy Active, Samsung Galaxy Grand, Trend a mnoho
d’al$ich, ku ktorym su priddvane pismena s ¢islicami. A Vv sii¢asnosti je najnovs§im
mobilnym telefénom Samsung S6 a je propagovany v médiach ako najlepsi telefon sveta.
Mobilné telefony Samsung st vhodné pre akukol'vek vekovua skupinu, ¢i uz pre
mladych alebo starSich. Takisto sa delia podl'a danych funkcii od naro¢nejsich po
jednoduchsie. Cize segment trhu mé spolo¢nost’ plne zastre$eny. Mobilné telefony
respektive smartfony znacky Samsung pracuji na zéklade operacného systému Android,

ktorému sa budem venovat’ v nasledujticej kapitole.

4.2.3 Operacny system Android Vv marketingovej komunikacii a jeho

konkurencieschopnost

Kazdy smartfon v dnesnej dobe potrebuje operacny systém. Jeden z opera¢nych
systémov, ktory budem opisovat’ v tejto kapitole bude operacny systém Android.

Operacny systém Android je operacny systém od Googlu, ktory ho ponuika ako
open source, €0 znamena, ze je otvorenym operaénym systémom, kde je k dispozicii
mnoho aplikécii a je ur€eny pre viacero vyrobcov mobilnych telefonov. Android je vhodny
pre inteligentné mobilné telefony, podobne ako na pocitaci sa dajii vykonavat’ tie isté
¢innosti. Android pouZivaji osved¢eny vyrobcovia mobilnych telefonov ako Samsung,
Motorola, HTC alebo LG. Najdeme ho vSak aj v telefénoch od menej znamych vyrobcov
ako su napriklad Huawei alebo ZTE.

Vyraz Android najlepsie vystihujl slova otvorenost’ a variabilita, tym sa zvySuje
jeho konkurencieschopnosti. Tym, ze Android je open source, s tym tizko suvisi jeho
variabilita. Systém je vel'mi prispdsobivy poziadavkam spotrebitel’a, a tym Android
poskytuje konkurencnu vyhodu. Ak sa spotrebitel'ovi nepaci vzhl'ad systém vie si stiahnut’
iné a zmenit’ ho. Android je rozmanity a to sa tyka aj telefonov, pretoZze uz ako som
spominala je open source a kazdy si moze postavit’ vlastny telefon a nahrat’ do neho tento

systém. Existuje viacero verzii operacného systému Android, pri tych starSich zariadeniach
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sa mézeme stretnit’ s verziou Android 1.5 a 1.6., ale uz tie najnovsie maju verziu Android
2.2 Froyo alebo 2.3 Gingerbread. Takisto sa mézme stretnut’ este s Androidom 2.1 Eclair.
Andriod a jeho postupny vyvoj verzii nepriniesol az také revolu¢né zmeny, ale vylepSuje
doterajSie funkcie a pridavaju podporu novych technologii.

S operaénym systémom Android a smarfénom sa stdva Sikovnym mobilnym
zariadenim vtedy, ked’ spotrebitel’ stahuje do svojho zariadenia mobilné aplikacie.
V sucasnosti ich ma na vyber okolo 200 000 aplikacii. V tomto systéme je oficidlny

virtualny obchod s aplikdciami s ndzvom Android Market.

4.3 Porovnanie vybranych konkurenénych produktov — mobilné telefony

Pre porovnanie mobilnych telefonov sme si vybrali mobilny telefon iPhone 6 od
spolo¢nosti Apple a mobilny telefon od spolo€nosti Samsung Galaxy S6. Nasledujica
tabul’ka ukazuje jednotlivé parametre mobilnych telefénov.

Obrazok ¢. 1: Apple iPhone 6

@ -

Zdroj: http://www.andreashop.sk/

Obrazok ¢. 2: Samsung Galaxy S6 edge

Zdroj: http://www.shark.sk/
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Tabulka ¢. 1: Porovnanie mobilnych telefonov iPhone 6 a Galaxy S6

Parametre iPhone 6 Galaxy S6 edge
Operacny systém iOS Android
Moznost’ pamétovej karty - -
Dotykovy displej + +
Velkost’ displeja + ++
Predna kamera + +
Fotoaparat + +
RozliSenie fotoaparatu + ++
Kapacita batérie ++ +
Hmotnost’ ++ +
Data 3,5G - +

Zdroj: Vlastné spracovanie
Na zéklade porovnavacej tabul’ky dvoch konkurenénych mobilnych telefonov ndm

vyslo, ze mobilny telefon znacky Samsung disponuje lepSimi parametrami ako iPhone 6 od

spolo¢nosti Apple. V d’alSej Casti sa zameriame na ich konkrétne operacné systémy.

4.3.1 Porovnanie konkurentov operacnych systémov iOS a Android

Operacény systém je softvér, ktory spractiva systémové data a vstupy od
pouzivatel'a. Operacny systém vykondva zakladné ulohy ako kontrola a rozloZenie
pamate, pridelenie priority systémovym poziadavkam, kontrola vstupnych a vystupnych
zariadeni, umoZnenie pripojenia do siete a sprava suborov.

Spoloc¢nost” Apple ma vo svojich mobilnych zariadeniach operacny systém iOS. Na
zéklade tohto systému funguje a pracuje mobilné zariadenie. Operacny systém 10S mozu

spotrebitelia vyuZzivat’ iba v mobilnych zariadeniach od spolo¢nosti Apple.
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Spolo¢nost’ Samsung ma vo svojich mobilnych zaradeniach operacny systém
Android. Ide 0 najmladsi opera¢ny systém na trhu, ktory pouziva okrem spolo¢nosti
Samsung aj iné spolo¢nosti ako napriklad HTC, LG alebo Huawei.

Kazdy z opera¢nych systémov ma svoje vyhody aj nevyhody. V tejto Casti kapitoly

sa budeme zameriavat’ na porovnavanie a hodnotenie oboch operacnych systémov.

Vvhody operaéného systému iOS:

e Najprepracovanejsi systém pre mobilné zariadenie

e Aktualizécie systému, patri medzi najvacsiu vyhodu tohto opera¢ného systému.

e Bezpecnost’, Apple vynaklada vel’a usilia na chranenie svojich mobilnych
pouzivatel'ov proti internetovym hrozbam.

e Aplikacie, v AppStore sa ich nachadza uZ viac ako 800 000. Co naozaj ovlada ich
predaj je ich kvalita a vSetky zariadenia od Applu st kompatibilné s jednotlivymi
aplikédciami, ¢o znamend, Ze pdjdu plynulo a bezproblémovo.

e Jednoduchost’ ovladania opera¢ného systému

e Aplikacia ,, n4jdi moj Iphone®, tato aplikacia umoziuje sledovat’ mobilny telefon
Vv pripade kradeze

e Rychlost’ a plynulost’ systému

e Dizajn operacného systému

e Jednoduchd integrécia s ostatnymi zariadeniami Apple

e Na systéme pracuje 4-krat viac vyvojarov ako pri Androide

Nevvhody operaé¢ného systému i10S:

e Kompatibilny iba so zariadeniami od firmy Apple

e Vysoka cena

e Komplikované a obmedzené zdiel'anie medzi aplikaciami

e i0S widgety, zla a neliplnd orientacia v zariadeni. Musi sa uskutoc¢nit’ viacero
ukonov ako pri konkurencii operacného systému Android.

e Chyba signaliza¢na didda, je to svetielko, ktoré svieti pri zmeskanom hovore alebo
pri prichode sms spravy

e Zivotnost baterky je kratka

e Nizka podpora pri vkladani suboru do mailu

e zabudovand pamét v mobilnom telefone
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Vvhody opera¢ného systém Android:

e Najdynamickej$i a najrozsirenej$i operacny systém

e VACsi vyber mobilnych zariadeni

e Ro6zne cenové skupiny, na trhu sa vyskytuje v roznych konfiguraciach a cenovych

variaciach

e Moznosti Upravy, kazdy si moéze upravit’ celé prostredie Androidu, ¢i uz animované

pozadie alebo upravy klavesnic

e Open source, je zamerany na viaceré znacky mobilnych telefénov

e Zivé tapety, zndme ako animované pozadie na mobilnom telefone

e Widgety, st jednou zo zékladnych vect, ktoré odliSuji Android od ostatnych

operac¢nych systémov. Medzi vyhody widgetov mézeme zahrnit’ obrovské

mnozstvo informacii na ploche bez toho, aby sa musela otvarat aplikacia.

e Alternativne ROM, znamena preinStalovanie celého systému v mobilnom telefone

e Kompatibilny s viacerymi mobilnymi zariadeniami

e K dostupnosti je viac aplikacii zadarmo

e Bezproblémové vkladanie stiborov pri pisani mailu

e Moznost’ vlozenia pamit'ovej karty

Nevvhody opera¢ného systému Android:

e Nové verzie Androidu sa dostavaju k svojim spotrebitelom pomalSie ako

u konkuren¢ného operacného systému iOS
e Android je horsi v estetickej kvalite v operacnom systéme

e Préca s niektorymi aplikaciami je narocné a zdlhava

e Operacny systém Android zvykne miestami zamfzat’ a zasekavat sa

e ZlozitejSia spolupraca s danym operaénym systémom

V nasledujticej tabul’ke porovnavame jednotlivé aspekty a funkcie operacnych

systémov i10S a Android. Ktory systém disponuje alebo nedisponuje urcitymi funkciami.

Tabul’ka €. 2: Porovnanie funkcii iOS s Androidom

Nazov iOS Android
Naroc¢nost’ ovladania Nie Ano
Moznost’ upravy OS Nie Ano
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Kvalita dizajnu Ano Nie

Widgety na ploche Nie Ano

Nahravanie suboru bez

nutnosti inStalacie software Nie Ano

Cena Vyssia Ro6zne variacie
Pocet aplikacii Viac ako 800 000 Viac ako 200 000
Rychla aktualizécia systému Ano Nie
Zameranie na bezpecnost’ Ano Nie

Kompatibilny s inymi

mobilnymi zariadeniami Nie Ano

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podrla tabul’ky mozno vidiet, Ze kazdy z operacnych systémov v nieCom vynika.
Ale operacny systém od Applu iOS disponuje viacerymi funkciami ako konkuren¢ny. i0S
ako operacny systém je viac prepracovanejsi. Operacny systém sa vie rychlejSie
aktualizovat’ ako Android. Takisto sa systém nezasekava ako u Androidu, ale plynule
pracuje. Dolezitou nevyhodou systému iOS je, Ze nie je kompatibilny s inymi

konkurenénymi zariadeniami.

4.4 Spotrebitel’sky vyskum a diskusia

Spotrebitel'sky vyskum mojej diplomovej prace bol realizovany pomocou
dotaznika. Dotaznik bol vypracovany pomocou internetovej stranky Survio, ktora sa
Specializuje na vytvorenie dotaznikov. Na zdklade dotaznika skimam dva najviac si
konkurujuce opera¢né systémy na trhu, ktorymi st iOS a Android. V spotrebitel'skom
prieskume sa zameriavam na spotrebitel'ov, ktori vlastnia mobilné telefony a jedného zo
spomenutych opera¢nych systémov. V prieskume porovnavam a hodnotim, kol'’ko percent
respondentov vlastni jeden zo spomenutych operacnych systémov, ako st spokojni so
svojim operacnym systémom a jednotlivymi funkciami a ¢i by osloveni respondenti menili

za konkurenény operaény systém. Dopytovanie prebichalo elektronicky a to pomocou
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socialnej siete Facebook. Dotaznik bol vlozeny do jednotlivych skupin na socialnej sieti
a rozosielany medzi zndmimi touto sietou.

Do prieskumu sa zapojilo 103 respondentov. Vacsina respondentov tvoria Zeny a to
az 70%. Moze to byt spdsobené tym, ze v jednotlivych skupindch dominuju skor Zeny ako
muzi, ale moze to byt’ spdsobené aj tym, ze Zeny su aktivnejSie vo vypisovani roznych
dotaznikov alebo ankiet. Muzi tvoria zvysnych 30%. Respondentmi boli hlavne mladi
T'udia. Vo veku do 20 rokov bolo 3,9% respondentov. Vekova kategéria od 31 do 40 rokov
predstavuje 9,7%. Najvacsi podiel - 86,4% respondentov bolo vo veku od 21 do 30 rokov.
V dotazniku boli aj d’alSie vekové skupiny od 41 do 50 a 51 a vyssie, ale ani jeden
z respondentov v tomto veku sa nezucastnil spotrebitel'ského prieskumu. Dévodom, Ze sa
nezucastnili moze byt to, Ze ide o Smartfény uz so spominanymi operacnymi systémami,
ktoré prevladaji u mladsich spotrebitel'ov ako u starSich. Spotrebitelia, ktori sa zapojili do
prieskumu boli najmi vysokoskolsky vzdelani I'udia, podiel vo vyskume tvori az 70,9%.

Stredoskolaci tvoria 26,2% a so zékladnym vzdelanim bolo iba 2,9% respondentov.
Vysledky uskutoéneného prieskumu st nasledovné:
1. AKky operacény systém ma Vas telefon? ( ak ste zaskrtli ANDROID pokracujte

otazkou ¢.2, ak iOS pokracujte otazkou ¢.3)
Graf ¢.1:

~— 456%

495% —

® ANDROID ®i0S ® iné

Zdroj: Survio
Na tomto grafe oznacilo 4,9% spotrebitel'ov, Ze ich mobilné telefony majt iné

operacné systémy ako tie, ktoré boli skimané. Spotrebitelia, ktori vlastnia operacny systém
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Android predstavuje 45,6%respondentov. Skoro polovica 49,5% ztc¢astnenych prieskumu
ma Iphony teda operac¢ny systém iOS. Je pozoruhodné, ze iOS vlastni viac respondentov
ako Android. Z toho vyplyva, ze spotrebitel'ského prieskumu sa zGcastnilo viac majitel'ov

opera¢ného systému 10S.

2. V budicnosti by ste vyskusali aj operaény systém iOS?
Graf ¢.2:

215%

® ino ® nie @ moino

Zdroj: Survio

V nasledujucom grafe oznacilo 21,5% respondentov, Ze by operacny systém iOS od
spoloc¢nosti Apple nevyskusali. VA¢si podiel s 32,3% respondentov sa vyjadrilo, Ze by
dany systém mozno vyskusali. AZ 46,2% opytanych by operacny systém vyskusalo.

3. V buducnosti by ste vyskiusali aj operacny systém ANDROID?
Graf ¢.3:

_— 338%

’
25,9% -
® ino ® nie ® moino

Zdroj: Survio
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Dal$ou otazkou bolo, & by spotrebitelia vyskusali konkurenény operacny systém.
Z celkového poctu respondentov by uviedlo 20,3% mozno, 33,8% opytanych by bolo

schopnych prejst’ ku konkurencii a 45,9% oznacilo jasné nie.

4. AKo ste spokojny so svojim opera¢nym systémom od stupnice 1-5, pri¢om pocet

hviezdi¢iek ukazuje maximalnu spokojnost’.

Graf ¢.4:
0 0.5 1 15 2 2.5 3 35 4 45 5

Zdroj: Survio

Celkovy priemer ako st spotrebitelia spokojni so svojim operacnym systémom je
4,4,V 8kale od 1 zobrazuje najnizsiu spokojnost’ a 5 najvyssiu maximalnu spokojnost’.
Z uvedené¢ho grafu vyplyva, Ze az 88% respondentov je spokojnych so svojim operaénym

systémom.

5. Kupili by ste si telefon s opera¢nym systémom iOS? ( ak ste zaSkrtli nie pokracujte
otazkou ¢.6, ak ano pokracujte otazkou ¢.7)

Graf é.5:

184°% —

® idno ® nie ® nezdlezi mina operacnom systéme

Zdroj: Survio
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Z celkového poctu hodnotiacich odpovedalo 16,5% respondentov, ktorym na
opera¢nom systéme vobec nezalezi. Telefon s operacnym systémom iOS by si nekupilo
18,4% opytanych a viac ako polovicu 65% by si uvadzany operacny systém kupilo. Je to
sposobené tym, Ze prieskumu sa zicastnila mlada generacia a prave tato mlada generacia
ma alebo by chcela iOS od spolo¢nosti Apple, pretoze Apple udava trendy a kazdy mlady
¢lovek chce byt ,,in*“. Nie, ale kazdy tazi po i0S, preto nasledujuca otdzka hodnoti preco

nie.

6. AK nie, preco?

Respondenti, ktori v predchadzajticej otazke uviedli nie a preco tak spravili, bolo
Z nasledujucich dovodov. Vicsina uviedla, Ze st zvyknuty na Android a nepotrebuji menit’
za konkurenciu. Ini respondenti uvadzaji, Ze jeho systém je zbyto¢ne komplikovany.
Niektori respondenti uvadzajt, Ze opera¢ny systém iOS by nechceli uz z toho doévodu, ze
ide 0 americku spolo¢nost’ Apple. V nasledujtcich obrazkoch st vybrané odpovede
z dotaznika.

V tejto Casti uvadzam vybranych konkrétnych anonymnych respondentov, ktori sa

tejto otazky zlcastnili. Zhrnutie Casti vysledkov ziskanych od respondentov:

Respondent A: ) .
Lebo i0S. Apple je imidzova vec,

za ktoru je ochotny zaplatit’ len
laik. Napriklad ako je mozné, ze
telefon v hodnote 700 eur
(najnovsi iphone 6) nedokaze sa
sparovat’ cez bluetooth s
androidom ¢i windowsom

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondent B: - -
Myslim SI, Ze operac¢ny systém 10S

je predovsetkym robeny pre
Ameriku a Americky trh. Od
iphone 3 po iphone 6 sa tam ni¢
prevratné nezmenilo a z mojho
hladiska je to klam na ludi, ktori
chct stale novsi a novsi iphone a
pritom tam ni¢ novsie ani nie
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Respondent C:
Verla aplikacii je spoplatnenych,
som navyknuta na android, som s
nim spokojna a tym padom
nemam dovod ho menit’

Zdroj: Viastné spracovanie

Respondent D: :
Poskytuje ho spolo¢nost’ Apple, 0

ktorej produkty nemam zaujem

Zdroj: Vlastné spracovanie
7. Kupili by ste si telefon s operaénym systémom ANDROID? ( ak ste zaskrtli nie,

pokracujte otazkou ¢.8, ak ano pokracujte otazkou ¢.9)

Graf ¢.6:

37.9%

® dno ® nie ® nezalezi mina operacnom systéme

Zdroj: Survio
Mobilny telefon s operaénym systémom Android by si nekupilo 37,9% a 46,6% by
si operacny systém kupilo. Z tohto grafu vyplyva, Ze aj ked” vacSina zicastnenych

prieskumu ma vo svojom mobilnom teleféne operacny systém iOS, kupili by si mobilny
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telefon s Androidom. Nie, ale kazdy tizi po Androide, preto nasledujlica otdzka hodnoti

preco nie.

8. AK nie, preco?

Vicsia Cast’ zacastnenych prieskumu odpovedala z dovodu nie, pretoze operacny
systém Android uz niektori vyskusali a neboli s nim spokojny. Po dlh§om case zacal
operacny systém zlyhavat’, bol pomalsi a zacal sa zasekavat’ pri aplikaciach. Opytani
tvrdia, ze operacny systém Android je nepriehl'adny a jeho dizajn je nemoderny. Android
bol oznaceny ako prili$ zlozity operacny systém. A mnohi tvrdia, Ze st so svojim
konkurenénym opera¢nym systémom vel'mi spokojny a nemaji dovod preco menit’.

V tejto Casti uvadzam vybranych konkrétnych anonymnych respondentov, ktori sa

tejto otazky zlcastnili. Zhrnutie Casti vysledkov ziskanych od respondentov:

Respondent A:
Mala som dva samsungy a oba sa

po Case pokazili, momentalne
mam iphone a som spokojna, v
buducnosti si kapim tiez iphone

Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondent B:
Mal som ho, nebol tak kvalitny,

po dlh§om pouzivani som
zaznamenal spomalenie. iOS je
ovel’a rychlejsi

Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondent C: : —
Android oproti iOS povazujem za

prili§ malo intuitivny, zlozity

Zdroj: Viastné spracovanie

Respondent D: ) ) )
nekupila by som si android,

pretoze je to zIy operaény systém,
ktory je neprehl'adny nefunkény
zlozity 55




9. Aké aspekty rozhoduji u Vas, pri kupe telefonu?

Graf ¢.7:
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® velkost displeja ® vydrz baterky

Zdroj: Survio

Pri tejto otdzke mohli spotrebitelia oznacit’ viacero odpovedi. Najviac u
respondentov pri kiipe mobilného telefonu rozhodujt funkcie telefonu 75,7%
respondentov. Dal§im délezitym aspektom je cena, ktorG uviedlo 68% za&astnenych
prieskumu. Dal§im kritériom bola znacka a to s 59,2% podielom, a vydrz baterky
s podielom 52,4%. Operaény systém uviedlo 46,6% respondentov. Na poslednom mieste

bola velkost’ displeja, 34% ktord je pre vacsinu nepodstatna.

10. Ako by ste hodnotili iOS na jednotlivé ¢innosti?
Graf ¢.8:
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Pri tejto otazke sa hodnotili jednotlivé funkcie a ¢innosti, ako st s nimi spotrebitelia
spokojni. Spotrebitelia, ktori maju opera¢ny systém iOS su maximalne spokojni so
vSetkymi funkciami a ¢innostami. VySe 60% respondentov uviedlo, Ze je maximalne
spokojna s imidzom. Pri prieskume bolo zistené aj to, Ze systém iOS je vhodny na pracu aj
na zabavu. Chvalila sa aj prehl’adnost’, kvalita aplikacii a rychlost’. A skoro polovica
respondentov uviedla, Ze je vel'mi spokojné s priehl'adnostou opera¢ného systému. A zo

103 opytanych respondentov boli Styria najmenej spokojny s rychlost’ou operacného

systemu.

11. Ako by ste hodnotili ANDROID na jednotlivé ¢innosti?
Graf ¢. 9
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Respondenti, ktori nevlastnia alebo nikdy nemali Android mohli tato otdzku
preskocit’. Zobrazujuci graf poukazuje na spokojnost’ respondentov s funkciami
a ¢innost’ami. Najviac spokojni respondenti su, ze systém Android je vhodny na urcité
pracovné ukony, d’alej ich spokojnost’ pokracuje s poc¢tom aplikacii a S imidzom. Spokojni
st vié§inou so vietkymi funkciami, pretoze zelené stipce, ktoré ukazuju spokojnost’ st
pomerne vSetky rovnako vysoké. A osem respondentov zo 103 uviedlo, Ze je najmenej
spokojnych s poctom aplikdcii a predstavuju si, ze by opera¢ny systém Android mohol mat’

viac aplikacii. Relativne spokojni su s rychlost'ou, ktorti oznacilo 31,7%.
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4.4.1 Diskusia

Tato podkapitola je zamerana na zhodnotenie vysledkov prieskumu, ktoré boli
prezentované v Stvrtej kapitole tejto zaverecnej prace. Obsahuje zavery z prieskumu
a vysledky ku ktorym sme sa dopracovali.

Po vykonani prieskumu medzi respondentmi, ktori vlastnia jeden z operacnych
systémov 10S alebo Android sme sa dozvedeli, ze najviac l'udi vlastni operacny systém
iOS — 49,5%. Operaény systém Android vlastni 45,6% a 4,9% uviedlo iné. Co sa tyka
vyskusania alebo kupi mobilného telefonu s operaénym systémom 10S spolo¢nosti Apple,
viac ako polovica respondentov by si operacny systém iOS zaobstaralo. ZvysSny pocet
respondentov uviedlo, ze by si i0OS nekupili z dovodu pili§ vysokej ceny a preto, Ze sa
jednéd o imidZovu vec za zbyto¢ne vel'a vynaloZenych finanénych prostriedkov.

Pri operaénom systéme Android by si menej ako polovica l'udi zaobstaralo tento
systém. Zvysny pocet respondentov uviedlo, ze by si Android nekupili z dévodu, Ze systém
je pomaly, spomalene reaguje na pokyny a je zlozity. Pri otazke ako st respondenti
spokojni so svojim opera¢nym systémom uviedlo az 88%, Ze st spokojni so svojim
opera¢nym systémom. Z uvedeného vyjadrenia respondentov vyplyva, Ze vac¢Sina preferuje
operac¢ny systém iOS.

V sucasnej dobe st mobilné operacné systémy vel'mi dolezité a potrebné, pretoze
ulah¢uju komunikaciu, st napomocné pri praci a patria k zivotnému §tylu mladej
generacie. Spolo¢nosti Apple a Samsung patria k jednym najvacsim technologickym
firmam, ktoré sa snazia neustale inovovat’ svoje produkty.

Spolocnost’ Apple je inovativnejsia, pretoze kladie hlavny doraz na vyvoj
a inovacie svojich produktov. Vo svojom time ma najviac vyvojarov, aby ich produkty boli
na trhu vzdy o krok vpred a taktiez si potrpia na dizajn svojich vyrobkov. Opera¢ny systém
I0S spolo¢nosti Apple je vhodny pre kazdu vekovu kategoriu, pretoze jeho ovladanie je
jednoduché.

Operacny systém Android spolo¢nosti Samsung je vhodny skor pre starSie
generacie. Napriek tomu, Ze jeho ovladanie je komplikovanejsie, ale je lacnejsie.

Pre najstarSiu generaciu, ktord sa uz pomalSie uci a je menej zbehla
v technologickej sfére by som neodporucala ziadny z operacnych systémov, pretoze obidva

hodnotené operacné systémy funguju v smartfonoch teda v inteligentnych telefénoch, ktoré
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st dotykové, maju vel'a funkcii, ktoré by boli pre tto generaciu zbyto¢né a nevedeli by ich
pouzivat'.
Operacny systém 10S by som odporucila pre vSetkych mladych spotrebitelov. Su

najvhodnejsie pre mladé generacie.
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Z.aver

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je hodnotit” konkurencieschopnost’ vybranych
produktov na slovenskom trhu. Zamerali sme sa na hodnotenie mobilnych telefonov firmy
Apple a Samsung a hlavne na ich opera¢né systémy. Ich hodnotenie prebichalo na zaklade
uskuto¢neného spotrebitel'ského prieskumu. Porovnavali sme konkurencieschopnost’
dvoch najviac si konkurujtcich opera¢nych systémov iOS a Android.

Praca je rozdelena do Styroch kapitol. V prvej kapitole st uvedené zakladné pojmy
stivisiace so skimanou problematikou. Druha kapitola obsahuje ciel’ prace. V tretej
kapitole su popisané postupy pisania zaverecnej prace, objekty skiimania, spdsoby
ziskavania udajov. Posledna stvrta kapitola obsahuje predstavenie konkuren¢nych firiem
Apple, Samsung a ich opera¢né systémy. Interpretovanie vysledkov vyskumu v ¢leneni na
vysledky vyskumu realizovaného dopytovanim, vysledky vyskumu realizované¢ho
pozorovanim a na vysledky hodnotenia a porovnavania vybranych produktov. Zamerali
sme sa na uz spominané spolo¢nosti Apple a Samsung.

Apple je americka technologicka spolo¢nost’, ktord bola zalozena v
roku 1976 v Silicon Valley v Amerike. Spolo¢nost’ Apple sa zameriava na vyrobu
osobnych pocitacov, mobilnych teleféonov, iPadov a vSetky zariadenia si vybavené
opera¢nym systémom 10S.

Samsung je najvacsou spolo¢nostou v Juznej Koérei a tretim najvacsim predajcom
technologickych produktov podla trzieb. Je to tieZ technologické spolocnost’, ktorej
vyroba sa zameriava na vyrobu LCD obrazoviek, poc¢itacové monitory, polovodice,
domace spotrebice, tablety a mobilné telefony, ktoré su funguji na zéklade operacného
systému Android.

Operacny systém je softvér, ktory spractiva systémové data a vstupy od
pouzivatel'a. Opera¢ny systém vykonava zakladné ulohy ako kontrola a rozloZenie

paméte, pridelenie priority systétmovym poziadavkam, kontrola vstupnych a vystupnych
zariadeni, umoznenie pripojenia do siete a sprava suborov. Spolo¢nost’ Apple ma vo
svojich mobilnych zariadeniach operacny systém 10S. Na zaklade tohto systému funguje
a pracuje mobilné zariadenie. Operacny systém iOS moZu spotrebitelia vyuzivat’ iba

Vv mobilnych zariadeniach od spoloc¢nosti Apple.
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Spolo¢nost’ Samsung ma vo svojich mobilnych zaradeniach operacny systém
Android. Ide 0 najmladsi opera¢ny systém na trhu, ktory pouziva okrem spolo¢nosti
Samsung aj iné spolo¢nosti ako napriklad HTC, LG alebo Huawei.

Vysledky vyskumu ndm ukézali, ze viac l'udi vlastni opera¢ny systém iOS ako
Android. Co sa tyka vyskusania alebo kiipi mobilného telefonu s operaénym systémom
10S, viac ako polovica respondentov by si opera¢ny systém iOS zaobstaralo. Zvysny pocet
respondentov uviedlo, ze by si i0OS nekupili z dovodu pili§ vysokej ceny.

Pri operacnom systéme Android by si menej ako polovica I'udi zaobstaralo tento
systém. Ako dovod uviedlo, Ze by si Android nekupili z dovodu, pretoze systém je pomaly,
spomalene reaguje na pokyny a je zlozity. Pri otazke ako su respondenti spokojni so
svojim opera¢nym systémom uviedlo az 88%, Ze je spokojnych.

Pri spotrebitel'skom prieskume sme zistili, ze spotrebitelia preferuji operacny
systém 10S.

Operacny systém v smartfonoch predstavuje zdklad komunikacie je rozhodujucou
cast’'ou, aby mobilny telefén mohol plnohodnotne fungovat’. V stcasnej dobe sa hodnotené
spolo¢nosti snaZia neustéle inovovat’ a vylepSovat’ operacné systémy. Je to z toho dévodu,
ze konkurencia neustale rastie na trhu a zakaznici su stale naro¢ne;jsi.

Operacny systém i0S spolocnosti Apple je vhodny pre kazda vekovu kategoriu,
pretoZe jeho ovladanie je jednoduché. Problémom je cena, pretoze je prili§ vysoka, aby ho
mohol mat’ kazdy spotrebitel’.

Operacny systém Android spolo¢nosti Samsung je vhodny skor pre starSie
generacie. Napriek tomu, Ze jeho ovladanie je komplikovanejSie, ale je lacnejsi.
Spolocnost’ Samsung pontika na trhu mobilné telefony v réznej cenovej rovne, preto su
dostupnejsie pre vacsi segment zdkaznikov.

Pre najstarSiu generaciu, ktord sa uz pomalSie uci a je menej zbehla
v technologickej sfére by som neodporucila ziadny z operacnych systémov, pretoze obidva
hodnotené operacné systémy fungujua v smartfonoch teda v inteligentnych teleféonoch, ktoré
st dotykové, maju vela funkcii, ktoré su pre tiito generaciu zbyto¢né a nevedeli by, ich ani

pouzivat’. Zaroven tieto telefony st pomerne drahé.
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