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Navrh marketingového mixu nového vyrobku

Abstrakt

Diplomovéa prace hodnoti soucasny stav rozpracovaného marketingového mixu a
navrhuje jeho zbylé ¢asti pro novy vyrobek vybrané spole¢nosti, ktera ucinkuje vV nové
vznikajicim odvétvi inovativnich technologii IoT. Produkt bude brzy uveden na
prumyslovy trh (B2B) a vzhledem k tomu, ze se jedna o prvni vyrobek firmy, je dilezité,
aby byl marketingovy mix vhodné zpracovany. Soucasti feSeni prace je analyza vnéjsiho
prostiedi, ktera byla provedena pomoci metody PEST. Dale byla provedena Porterova
analyza konkuren¢nich sil v odvétvi a nasledné byl produkt vybrané spolecnosti porovnan
s konkurenénimi produkty na trhu. Cast prace byla zpracovana na zakladg
polostrukturovanych rozhovort, které byly provedeny se spole¢niky vybrané firmy a
suzivateli prototypti vyrobku. Price analyzuje dosavadni stav marketingového mixu,
kterym je produkt a cena. Vystupem prace je navrh vhodné distribu¢ni cesty, pro kterou je
doporucena piima distribuce bez meziclankli. Navrh marketingové komunikace doporucuje
odstranit zjisténé nedostatky webovych stranek, publikovat na nich odborny obsah, zvysit

aktivitu spolec¢nosti na socidlnich sitich a ucastnit se vhodnych veletrhd.

Kli¢ova slova: Produkt, trh, B2B, vnéjsi analyza, marketingovy mix, [oT



Marketing Mix Proposal of a New Product in the Market

Abstract

The aim of this diploma thesis is to evaluate the current state of elaborated
marketing mix and to suggest its remaining parts for the new product of the company
chosen, which takes place in the emerging technology of 10T. The product will be oficially
launched in the B2B market and given the fact that it’s the company’s very first product,
it’s essential that the marketing mix strategy is highly-developed. Part of the solution is the
analysis of the outer environment, which was accomlished using the PEST method.
Furthemore, Porter’s Five Forces analysis was carried out and after that was the product
compared with the competing offers in the market. Part of the thesis processes the
information based on semi-structured interviews with the business partners of the company
and with the product prototype users. The thesis analyses existing state of marketing mix,
which is the product and the price. The conclusion of the thesis is the suggetion of suitable
distribution strategy a direct to consumer without third parties. Marketing Communications
Proposal recommends to work hard particularly on webpages, publish technical content,

increase social media exposure and participation at trade fairs.

Keywords: Product, market, B2B, external analysis, marketing mix, loT
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1 Uvod

Technologie jsou rychle se rozvijejici oblast, ktera pronika do lidskych zivotu tak, az se
stava jeji naprostou soucasti. Jinak tomu neni ani Vv oblasti firem, které jsou technologiemi
ovlivilovany a nékteré si na nich zaklddaji i vlastni podnikéni. Technologie tak daly
moznost vzniknout celym odvétvim a firmam, které se jimi zabyvaji. Jednou z moznych
oblasti novych technologii je tzv. IoT (Internet of Things), neboli internet véci. O internetu
véci se zacalo mluvit teprve pied par lety, tento pojem se k nam dostal ze zahraniéi. Jde o
moderni oblast technologii, o které pied par lety jest¢ nikdo nic nevédél a ktera se zacala

postupné utvaret.

IoT zacalo vznikat v roce 2016 a hlavnim divodem byly inovativni technologie zejména
V bezdratové formé komunikace, ktera dokaze prenaset data v realném Case na zakladé
senzoriky a ptfenosu dat. K této myslence prispély nové trendy, které se projevovaly
odlisnymi zptsoby v diferencovanych odvétvich. Piikladem mutze byt pramyslova
automatizace nebo ruzné podoby chytrych domacnosti. Postupné se zacala objevovat
inteligentni zafizeni a systémy, které umoznovaly bezdratovou komunikaci, jako naptiklad
RFID, neboli radiofrekvencni identifikace ¢i technologie NFC, kterd umoZiuje
bezkontaktni komunikaci na malou vzdalenost. VSechny tyto zminéné posuny V oblasti

technologii umoznily vzniku internetu véci.

Zminovany internet véci se vyuziva v informatice a zkratka loT nese oznaceni pro
bezdratovou sit’ prenosu dat fyzickych zafizeni, ktera jsou vybavena elektronikou, jez je
opatfena senzory. Sbirand data ze senzoru lze snadno ziskat, analyzovat a sledované

procesy posléze optimalizovat.

Tyto moZnosti jsou atraktivni pro mnoha odvétvi a na trhu se zacinaji objevovat zafizeni,
ktera to umoznuji. OvSem pro dosazeni pozadovanych cill je tfeba si uvédomit, ze kazdé
zafizeni, je vhodné pro jiny zpiisob monitoringu. Pfi vybéru takového zatizeni, které bude
skutecné uZzitecné a bude splilovat presné to, co zdkaznik poptava, je potieba se zamyslet
nad mnoha faktory. Pro¢ zakaznik zafizeni vyhledal? Co je pfedmétem monitoringu? Kdo

bude zatizeni pouzivat? Kde zafizeni bude instalovano? Jaké ma mit vlastnosti?

Vybrana firma JoTio zaujima pfistup, jehoz principem je poznani zakaznika a jeho potieb.
Zakaznikovi muze posléze nabidnout IoT produkt ,na miru“, ktery je jednoduse
nakonfigurovany tak, ze spliiuje zdkaznikovy specifické pozadavky.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé zhodnoceni soucasného stavu
rozpracované¢ho marketingového mixu spolecnosti z oblasti IoT vytvofit navrh chybéjicich
slozek marketingového mixu a piipadn¢ predlozit doporuceni ke zlepSeni slozek jiz

vytvoienych.

2.2 Metodika

Diplomova prace byla rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, kterymi jsou teoreticka reserSe a

prakticka ¢ast.

Teoreticka ¢ast prace byla vypracovana na zakladé studia dostupnych odbornych ¢eskych i
zahrani¢nich literarnich zdrojii a na komparaci tvrzeni jednotlivych autort. V praci byly
vymezeny zakladni pojmy souvisejici s problematikou, ktera tak tvotila zakladni teoreticka

vychodiska pro praktickou ¢ast prace.

Prakticka Cast prace byla aplikovana na zvolenou firmu JoTio, ktera ptsobi v [oT odvétvi a
chysta se uvést novy produkt na trh. V praci byla provedena analyza vné&jSiho prostiedi
uzitim metody PEST, diky niz bylo mozné zohlednit faktory, které mohou mit vliv na dalsi
vyvoj trhu v IoT odvétvi. Nasledovala Porterova analyza, ktera ptehledné shrnula vztahy

externich subjektl firmy a jejich vliv na spolecnost a konkuren¢ni ring v odvétvi.

2.2.1 Vyzkumné Setieni
Pro praci byla zvolena metoda primarniho sbéru dat, tedy takova data, ktera v dané podobé
diive neexistovala. Data byla sbirana formou vlastniho pozorovani a polostrukturovanych

rozhovort z oblasti kvalitativniho vyzkumu (Tahal, 2017).
Polostrukturované rozhovory se spole¢niky firmy

Rozhovory byly rozdéleny do dvou casti. Prvni cast se zabyvéa polostrukturovanymi
rozhovory se spole¢niky firmy. Rozhovor byl veden kontaktné, skupinové autorkou prace
s obéma spole¢niky zaroven. Ti méli moznost se vzajemné doplnovat. Otazky byly voleny
od pocatkil firemnich zacatkll pies soucasnou situaci na trhu IoT, ocekavani od produktu az
po zjistovani konkuren¢ni vyhody z pohledu spoleénikti. Spole¢nici byli upozornéni, ze je

cely rozhovor nahravan pro Skolni ucel, a bylo jim polozeno 5 pfipravenych otazek, u
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kterych bylo béhem rozhovoru zaménovano potadi podle témat, ke kterym rozhovor

smétoval (Reichel, 2009).

Pro rozhovor byly zvoleny otazky z oblasti otevienych otazek, aby spole¢nici nebyli ve
svych odpovédich jinak omezovani, méli dostatek prostoru k vyjadieni nazoru, hloubéji se

zamysleli atd. (Kozel, 2011).
Ptipravené otazky polostrukturovaného rozhovoru:

e Proc jste si vybrali [oT jako vas obor podnikani?
e Myslite si, Ze je odvétvi IoT perspektivnim odvétvim?
e V Cem si myslite, Ze vam tvorba vlastnich produktti pomiize?

e V Cem si myslite, ze se odliSujete od konkurence, co délate jinak?
Polostrukturované rozhovory s uZivateli testovanych vyrobki

Druhd ¢ast vyzkumu se zaméfuje na uzivatele testovanych vyrobkl. Pro vyzkum byli
vybrani respondenti, ktefi se odliSuji ve zplisobu uziti zafizeni, vztahu k IoT a pracovni
pozice. Rozhovory vedla autorka prace s kazdym respondentem zvlast’ a vétSina probihala
vzhledem Kk pandemické situaci on-line formou v prostiedi video-komunikaéni sluzby
Google Meet. Rozhovory probihaly se zapnutym mikrofonem a kamerou pro lepsi vniméni
neverbalni komunikace (gesta, vyrazy, obliceje), ktera o preferencich mnohdy prozradi
vice nez slovni odpovéd  (Morwitz, 2007). Béhem rozhovord byli dotazovani
upozoriovani, ze je rozhovor nahravan pro $kolni ucel, kterym bylo zpracovani do
diplomové prace. Respondentiim bylo poloZeno 11 otazek v rizném potadi z nésledujicich

okruht:

e identifikace znalosti a zkuSenosti IoT,

e osobni nazor na obecnou problematiku IoT,

e osobni zkuSenost s 10T,

e porovnani produktu firmy JoTio s jinymi produkty,
e zjisténi postoju k firme JoTio a produktu,

e 7zjisténi nazoru ohledné zkoumané problematiky marketingového mixu.

Obdobné jako v pfedchozim ptipad¢ se jednalo o volné otazky, které byly voleny ze

stejnych duvodu jako pii rozhovoru se spole¢niky firmy.
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Pro lepsi orientaci v jednotlivych vyrocich byli respondenti v piislusné Kkapitole

charakterizovani podle zaméstnani, vztahu k technologiim IoT a zptisobu uziti produktu.

VSsechna vyzkumna Setfeni byla provedena v lednu 2021 a vSichni respondenti obdrzeli

piipravené otazky do svych e-mailovych schranek jesté pred uskuteénénymi rozhovory.

Vlastni pozorovani a dals$i nastroje bézn¢ uzivané béhem vyzkumu (syntéza ¢i analogie)
byly vyuzivany po celou dobu psani odborné prace, zejména béhem absolvovani odborné

praxe.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata podnikani

Podle zakona § 420 Obc¢anského zakoniku je podnikatelem ten, kdo samostatné vykonava
na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost zivnostenskym nebo obdobnym

zpisobem se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku.

Prvotnim cilem podnikani je generovat zisk, ktery vznikne pfevySenim vynost nad naklady
podniku. Aby podnik mohl vykazovat zisk, je potfeba uspokojovat potieby zakaznikd,
piipadné spotiebitelt. Je dulezité uvédomit si, kdo jsou zakaznici a analyzovat jejich

potieby, pozadavky a preference (Jakubikova, 2013).

Béhem své snahy uspokojovat potieby a pirani zékaznikl prostiednictvim trhu se
podnikatel vystavuje rizikim. Proto je snahou podnikatele sledovat strategii a politiku, aby
riziko snizil na pro n¢j pfijatelnou uroven. Na tomto zdklad€ nasledné zhodnocuje vlozeny
kapitél, ktery vede ke zvySovani hodnoty firmy. Hodnota firmy se vSak neposuzuje pouze
podle velikosti vlozeného kapitalu, ale také napiiklad podle povésti firmy nebo podle
jejiho postaveni na trhu (Synek, 2002).

Velikosti podniki

Cesky statisticky ufad vybral dvé kritéria, podle kterych je mozné ¢&lenit podniky podle

velikosti. Prvnim kritériem je pocet zaméstnanct a druhym velikost obratu viz Tabulka 1.

Tabulka 1 Velikost podniki

Velikost podnikii podle CSU Pocet zaméstnanci  Obrat

Velmi malé podniky 1-9 neuvedeno
Malé podniky do 100 do 30 mil. K¢
Stiedni podniky do 50 do 100 mil. K¢
Velké podniky nad 500 nad 100 mil. K¢

Zdroj: CSU (2020), vlastni zpracovéni
Vize a mise

Cim by mél podnik byt, vyjadfuje vize. Orientuje se do budoucnosti, zahrnuje to, ¢eho by

podnik chtél dosahnout. Jedna se o piedstavu a smér, kterym by se podnik chtél
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dlouhodob¢ ubirat. Vize by mély byt zahrnuty pii formulovani strategickych cili* (Ticha,
2002).

,»Mise (poslani) vymezuje ucel a smysl, kvili kterému podnik vznikl a existuje. Mise
podniku je zformulovana a napsana vize* (Hron, 2019, s. 78). Mise zahrnuje odpovédi na

otazKy, co je poslanim organizace, proc¢ je na trhu, pro koho, co nabizi (Aqwu, 2016).

3.2 Marketing

,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostifednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potiebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobku a sluzeb

s ostatnimi‘ (Kotler, 2013, s. 35).

Na zaklad¢ marketingu lze tedy ziskat zakazniky cilovych skupin. Ti vlozi davéru do
prodavaného vyrobku ¢i sluzby. Marketing je zapotiebi i tam, kde se nabizi z pohledu
prodejce skvély produkt. Mnoho podnikatelt si mysli, ze kdyz prodévaji vyjimecny
produkt, lidé ho budou kupovat sami od sebe. OvSem tato strategie se nejevi jako vhodna
nebo dostate¢na. Je riskantni a cenové nakladna. Jiz diive existovaly produkty, které byly
technicky dokonalé, ale na trhu selhaly. Posouzeni, zda je vyrobek nebo sluzba skvély ¢i

vyjimeény, je na zakaznikovi (Dib, 2020).

Rozdil mezi prodejem zbozi a marketingem je znacny. Prodej zbozi se snazi zdkazniky
piimét k nakupu. Zbozi je jiz hotové, vyrobené a je poticba jej prodat. Marketingovy
ptistup (Obrazek 1) usiluje o vyrobu a prodej takového zbozi, které zakaznik vyzaduje.
Toho je docileno sledovanim jeho potieb a prani. Nasledné se produkt ptizpisobuje cenou,

zpusobem prodeje, propagaci atd. (Foret, 2003).

Potieba prameni z pocitu nedostatku. Jedna se o piirozeny lidsky projev, ktery zahrnuje
zakladni fyzické potieby (strava, oSaceni, socialni potieby, citové potieby...) Touhy a
ptani vychazeji z lidskych potieb a jsou vétSinou neomezeny na rozdil od zdrojl, které
omezeny jsou a bez nichz nelze touhy a ptani plnit. Jsou ovlivnény kulturnimi a
osobnostnimi Vlivy. Vysledkem potieb, pfani a tuzeb je poptavka, ktera je formovana

kupni silou zdkazniki.

Hodnota pro zakaznika vznikd rozdilem mezi hodnotou nabyti vlastnictvi, uzitku a
naklady, které musi zakaznik vynalozit K ziskani. Zakaznici nasledné zvazuji tyto hodnoty

V porovnani s finan¢ni ¢astkou. Zakaznik o¢ekava od produktu kvalitu. Ta je posuzovana a
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spojena s jeho piedchozimi zkuSenostmi, nazory okoli, dostupnymi informacemi a
recenzemi produktu ¢i sluzby. Nizka o¢ekavani od produktu zapiicinuji nedostate¢ny pocet
kupujicich. Naopak stanoveni piiliS§ vysokych ocekdvani kupujicich mize mit za

nasledkem zklamani zakazniku.

Sména nastava ve chvili, kdy jedna strana ziska pozadovany produkt nabidkou néceho
jiného, obvykle formou penéz. Vztahovy marketing vytvaii dlouhodobé vzajemné
prospésné a vyhodné vztahy, jak se zdkazniky, tak s dalSimi partnery (dodavateli,
distributory, dealery) vedle vztahi kratkodobych. Na zacatku kazdého vztahu je poskytnuti

kvalitni, pfipadné vyjimecné hodnoty.

Obrazek 1 Zaklady marketingové koncepce

potreby, prani, vyrobky, sluzby

popta’vka/ — — \a,mé produkty

zéklady marketingové
koncepce

hodnota
pro zakaznika,
uspokojeni jeho
potreb a prani,
P kvalita

trhy

smeéna, obchodni vztahy,

vztahy se zakaznikem
a dalsimi subjekty

Zdroj: Kotler (2004)

Trh je prostor, kde se setkavaji prodejci a kupujici, nabidka s poptavkou a vznika sména
(Kotler, 2004).

Podnikatelské koncepce

V soucasné dob& je uznavano pét podnikatelskych koncepci a pfistupit k zakaznikiim
(vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova, socialni). Podnikatelska koncepce zahrnuje
analyzu situace na trhu, ve firmé, zhodnoceni a nasledné zvoleni nejvhodnéjsiho zptasobu,
jak své zakazniky a partnery zaujmout a oslovit. VSechny koncepce vychazeji z urcitych

predpokladt spotiebitelského chovani a potieb zakaznika (Foret, 2003).
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Marketingové koncepci predchazely tyto koncepce:

Vyrobni — vychdzi z ptfedpokladu, ze zdkaznik bude chtit levné a snadno dostupné
produkty. Pfi takovém pfistupu firma vyrabi velké mnozstvi produktu, pfi snizujicich se
nakladech s objemem produkce. Dulezitym faktorem je rychlo-obratkovost produktu. Pfi
této koncepci neni bran zietel na ptani spotiebitelti. Nejcastéji se vyuziva v situacich, kdy

poptavka prevysuje nabidku, a spottebitelé se snazi produkt ziskat.

Vyrobkova — zakaznici preferuji kvalitni mimofadny vyrobek, ktery ma zajimavy prvek,
je spolehlivy, designovy a moderni. Pii této koncepci se firma zaméfuje na inovace
produkti a mize si dovolit mimofadné ceny. Pfi této vyrobkové koncepci se muze stat, ze
se firma dopusti tzv. marketingové kratkozrakosti. Vidina neustalého zdokonalovani
vlastniho mimofadného produktu prestane pruzné sledovat a reagovat na potieby

spotiebitele, které se méni.

Prodejni — odhaduje, Zze spotiebitelé nemaji dostatek informaci o produktu, a proto je
jejich vztah k produktu a firmé pasivni nebo odmitavy. Cilem této koncepce je zvySeni
informovanosti zakaznikl a snaha je piesvédcit k nakupu produktu. Firma se zamé&fuje na
komunikaci a veliké ¢ast prostfedkil je vynakladéna v oblasti propagace vyrobkl. Prodava
se spis to, co bylo vyrobeno s vétsim tsilim nez to, co zakaznici chtéji a bylo by prodano

snaz. (Jakubikova, 2013)

,Marketingova koncepce se zaklada na principu trvalé orientace dodavatelského podniku
na aktivni a efektivni uspokojovani potieb spotiebitelii, kterému podnik pfizpisobuje
zaméfeni procesi vyvoje, vyroby a prodeje zbozi. Piijetim marketingové koncepce podnik
zdlraziluje snahu o feSeni problémi spotiebitele, nikoliv vlastnich problému‘ (Foret, 2003,
s. 12).

Odborna literatura Evans (1987) rozdéluje marketingovou koncepci na spotiebitelsky a
cilové orientovanou a integrovanou. Spotiebitelsky orientovana marketingova koncepce
upiednostiiuje potieby trhu. Nikoliv produkéni moZnosti firmy. Produkty jsou prostiedky,
kter¢ sméfuji k uspokojovani potieb zakaznikli. Oproti tomu jinak funguje cilové
orientovana koncepce. Pii tomto zplisobu koncepce si podnik stanovi své cile, které je
tieba splnit (napf. zisk, zvySeni miry zisku, procento podilu firmy na trhu...) Integrovany

marketingovy pfistup se vyznacuje koordinaci vSech Ccinnosti, které jsou spojeny
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s produkci produktu. Do téchto Cinnosti se fadi vyvoj produktu, vyzkum, rozvoj, vyroba,

finance, marketing, kontrola atd.

Soucasna situace sméfuje k socialni koncepci marketingu nebo tzv. koncepci
spolecenského marketingu, ktera se snazi nejen uspokojovat potieby svych zékazniki, ale
také se pii své vyrobé nechtéji dopoustét skod na zivotnim prostiedi a fungovani lidské
spolecnosti. Firmy se snazi vyrabét vyrobky, které nejsou zbyte¢né a planetu tolik
nezatézuji, a dobrovolné ptijimaji spoleCenskou odpoveédnost. Tento piistup v dnesni dobé

vylepsuje image a oblibenost mnoha firem (Jakubikova, 2013).

»docidlni koncepce marketingu se proto snazi uvést do souladu zajmy jednotlivcl
S prospéchem celé lidské spolecnosti a predpokldda kompromisni feSeni vztahli mezi zisky

podniku, uspokojovanim lidskych potieb a zajmy vefejnosti* (Foret, 2003, s. 13).

3.3 Charakteristika B2B trhu

Spolecné se spotiebitelskym B2C (bussines to customer) trhem figuruje v prostiedi
obchodu primyslovy trh oznacovany B2B (business to business) ¢i mezifiremni trh. Tyto
trhy se vzajemné ovliviiuji, ovSem oba tyto trhy vyzaduji odlisné ptistupy k marketingu a

zvolenym strategiim (Kincl, 2004).

B2B trhy jsou charakteristické vztahem firem, kdy jedna spole¢nost vyrobky ¢i Sluzby
nabizi a druhd firma je poptava. Nakoupené vyrobky ¢i sluzby nasledné pteprodava nebo
jsou tyto komponenty spottebovany pro vlastni vyrobky ¢i sluzby, které mifi ke koncovym

zakaznikiim na zminény spotiebitelsky trh B2C (Lost'dkova, 2017).
Rozdilné piistupy k nakupt B2B a B2C shrnuje Tabulka 2.

Tabulka 2 Rozdily nakupu kone¢nych zakazniki a organizaci

Faktor Spoti-ebitel (B2C) Organizace (B2B)
Pocet kupujicich Mnoho Malo

Iniciace nakupu Sam Ostatni

Hodnotici kritéria Pocity, uzitek Cena, hodnota
Hledani informact Kratké Dlouhé

Diilezitost vybéru dodavatele Omezena Klicova

Velikost objednavky a hodnota objedndavky Mala/nizka Velka/Vysoka
Frekvence objednavek Vysoka Nizka

Zdroj: Fill (2019)
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3.4 Marketingovy plian

Marketingovy plan vychazi z podnikatelského planu firmy a obsahuje zplsoby uziti
marketingovych prostfedkt a aktivit na nasledujici rok. Mize mit formalni i neformalni
podobu, proto je velice flexibilni. M&l by obsahovat napady, cilové skupiny, marketingovy
mix, popis strategie a plan na uspokojovani potieb zakazniktu (What is marketing plan?

Definition and meaning., 2016).
Osnovu marketingového planu zobrazuje nasledujici Tabulka 3.

Tabulka 3 Osnova marketingového planu

Cinnost Aktivita
Prizkum trhu Sledovani trhu, shromazd’ovani informaci
Konkurence Poznani odlisnosti od konkurence, poznani konkurence

Strategie marketingového Vyvoj volby zvolené strategie
planu

Rozpocet marketingového Kontrola zvolené strategie a cilti s dostupnymi financemi

planu
Marketingové cile Definovani dosazitelnych cila
Marketingovy mix Optimalizace 4P pro maximalni uspokojeni zakaznika

Sledovani vysledkii planu ~ Analyza soucasné situace spolec¢nosti

Zdroj: (What is a Marketing Plan?)

Marketingovy plan ptedstavuje vhodnou formu pro nasledné zkoumani vysledkt
ucinénych rozhodnuti, které 1ze vyuzit pro budouci rozhodovani. Analyzuje prostiedi, ve

kterém se firma nachazi (Mellor, 2008).

3.5 Marketingové strategie

,Pochopeni rozdilu mezi strategii a taktikou je pro UspéSny marketing naprosto klicové.
Strategie je planovani v SirSim kontextu, které pfedchazi stanoveni taktiky* (Dib, 2020, s.

24).

Pod vyrazem strategie se tedy ukryva fizeni ¢innosti podniku a kolektivu lidi tak, aby bylo
dosazeno stanovenych dlouhodobych cili. Strategické planovéani se tyka vSech Ccasti
podniku. Cile urcuji smér vyvoje a je velmi dulezité stanovit si takové cile, které by byly

naplnitelné i v piipadé zmeén v podniku. Manageti podniku, ktefi urCuji smér fizeni, museji
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byt scilem obeznameni a ztotoznéni, aby mohlo dochazet k stabilit¢ a ristu firmy.

Strategie odpovida na otazku ,,co délat”. Taktika uréuje zpisob ,,jak to délat*.
Ziakladni konkurencni strategie

Existuje cela tada dil¢ich marketingovych strategii, ale k t€ém nejzakladnéjSim a

nejznaméjSim patii podle (Porter, 1994) nasledujici konkurenéni strategie.

Prvenstvi v celkovych nakladech neboli strategie minimalnich nakladt na vyzkum, vyvoj,
vyrobu, reklamu a distribuci atd. tak, aby produkt mohl byt nabizen za niz$i ceny nez u
konkurence. Tento stav vede k vyhodé na trhu oproti konkurenci, které nezistava takovy
zisk. Tomuto zpisobu fungovani podléhaji pfisna kontrolni opatfeni v oblasti nakladt
v manazerské sféfe. Tuto strategii pouzivaji nejcastéji podniky, které vychazeji z vyrobni
nebo vyrobkové podnikatelské koncepce. Tyto firmy museji mit vynikajici vysledky
Vv oblasti nakupu, vyroby, distribuce, a naopak si mohou dovolit nemit dokonalou oblast
marketingu, jelikoz pronikly na rozsahly trh. Aby podnik minimalizoval rizika, musi

neustdle obménovat sva aktiva a vyuzivat nejmodernéjsi technologie.

Pokud se podnik zaméti na dokonaly vykon v nékteré z oblasti produktu, ktera je pro
zakaznika dulezita, vyuziva firma strategie diferenciace produktu. Cilem mohou byt
napiiklad servisni sluzby, doplitkkové sluzby, prodlouzend zaruka vyrobku, finanéni sluzby,
které konkurence nenabizi. Diferenciace produktu mize byt provedena v mnoha oblastech
produktu (provedeni, vlastnosti, design, kvalita, trvanlivost, spolehlivost, udrzba, znacka,
poradenstvi) pfipadné¢ pomoci psychologickych nastrojii (ovlivnéni postoji a predstav
reklamou, obalem...) nebo distribuci (prodejni misto, osobni prodej pfimo spotiebiteli).
Tuto strategii voli hlavné mensi a stfedni podniky, které nedosahuji nizkych nakladi na
produkty jako velké podniky. Rizikem muze byt nedostatecna loajalita zakaznikt
k diferencovanému produktu oproti nizS§im nakladim konkurenéniho obycejnéjsiho
vyrobku. Dal§im rizikem je vznik imitovaného vyrobku na trhu v dasledku riistu a vyvoje

odvétvi.

Posledni obecnou strategii je strategie soustiedéni pozornosti neboli strategie trzni
orientace. Podniku se nevyplati cilit na cely trh nebo na to nema dostatek zdroja. Pii této
strategii se podnik zaméfuje na jednu nebo vice mensich ¢asti trhu. Firma neusiluje o
ovladnuti celého trhu nebo jeho vétsi Casti a snazi se ziskat vedouci pozici V konkrétni

oblasti zajmt zakaznikt. Trh se rozdé€luje podle demografickych, geografickych hledisek
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nebo podle Cetnosti uzivani vyrobku spotiebiteli. Podniky ¢asto kombinuji tuto strategii
se strategii diferenciace produktu nebo se strategii minimalnich nakladi (Foret, 2003;
Porter, 1994).

Zakladni konkurencni strategie zobrazuje Obrazek 2.

Obrazek 2 Zakladni konkurenéni strategie

Strategicka vyhoda

Jedinec¢nost chapana Postaveni plynouci

_ zékaznikem z nizkych néklada
=4 .
§ V celém PRVENSTVIV
ol dvetvi DIFERENCIACE CELKOVYCH
g oavey NAKLADECH
x

V urcitém

segmentu

Zdroj: Porter (1994), vlastni zpracovani
Konkurenéni strategie v novych odvétvich

»Nova odvétvi jsou odvétvi nove utvoiend nebo pietvorend, ktera vznikla prostrednictvim
technologickych inovaci, dale posuny ve vztazich relativnich nakladd, objevenim se
novych potieb spotiebiteli nebo diky jinym ekonomickym a socidlnim zménam, které
vyzvedavaji novy vyrobek nebo sluzbu na Groven potencialné Zivotaschopné podnikatelské

piilezitosti* (Porter, 1994, s. 218).

Hra bez pravidel je zékladnim znakem novych odvétvi a vysokym rizikem pfi jejich
utvareni. V takovém prostfedi panuje nejistota z technologii, které nejsou zavedené a
nejsou znamé efektivni postupy a kazda zvolena strategie je nejistd. Nova odvétvi s sebou
pfindSeji 1 vysoké pocatecni naklady, které jsou spojené s malym odbytem novych
neznamych produktl. Pro prvni zdkazniky je velmi dilezitd informovanost. Zékaznik musi
byt srozumitelné seznamen se zakladni charakteristikou a uUcelem produktu, aby byl
podnicen a v budoucnu si zakoupil produkt dalsi, piipadné ho dal doporucoval (Porter,

1994).
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Dalsi marketingové strategie

Jak jiz bylo zminéno, tak marketingovych strategii existuje veliké mnozstvi (dalsi priklady

strategii obsahuje Pfiloha 1.

.,V praxi neplati, ze si firma vybere jednu strategii, protoze nékteré strategie se zaméiuji na
podobné aspekty nebo piedstavuji to samé, jako napiiklad strategie zamétfeni na trzni
vyklenky u Portera a Kotlera. Jde spiSe o definovani aspektd, na které se chce firma

zam¢fit a podle toho vybrat vhodné strategie* (Blazkova, 2007, s. 108).

3.6 Marketingové prostiredi

»Marketingovd cinnost spiSe predstavuje dlouhodobou, systematickou a planovitou
realizaci veskerych aktivit podniku a jejich jednozna¢nou orientaci na trh a jeho
pozadavky. Proto se také povazuje za jeden ze zakladnich marketingovych krokti analyza

situace na trhu* (Foret, 2003, s. 49).
Vng&jsi marketingové prostiedi se d€li na mikroprostedi a makroprostiedi.
Mikroprostiedi

,»Cilem marketingu je vytvaret a udrzovat vztah se zakazniky tim, Ze firma uspokojuje
jejich potieby a ptani. Dosazeni tohoto cile vSak neni v silach marketingu samotného,
uspéch zavisi 1 na interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli v mikroprostfedi firmy —
s ostatnimi zaméstnanci a oddélenimi firmy, s dodavateli, s poskytovateli sluzeb, se

zakazniky, s konkurenci i s vefejnosti® (Kotler, 2004, s. 175).

Toto prostiedi tedy zahrnuje faktory castecné kontrolovatelné, které tvoii lidé uvnitf

podniku, ale také mimo podnik. Patii mezi né:

Firemni prostiedi — vyznamnou ¢ast prostedi tvoti hlavné zaméstnanci podniku, kteti
jsou mezi sebou v kontaktu, vzajemné spolupracuji a také komunikuji s lidmi mimo
podnik. Obvykle se podnik sklada ze skupin jako vrcholovy management, finan¢ni
oddé€leni, vyzkum a vyvoj, nakupni oddé€leni, vyroba... Kazdé odd€leni nahlizi na
vyrobu jinak a ma jiné zajmy. Marketing je pfedurcen k tomu, aby kazdé skupiné
poskytoval informace (o trhu, spotiebitelském chovani...), které povedou
K relevantnim a kvalifikovanym rozhodnutim, jez budou v souladu s vizi a cili firmy
(Foret, 2003).
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Dodavatelsko-odbératelské vztahy — tyto vztahy hraji vyznamnou roli v celkovém
systému. ,,Problémy s dodavateli mohou firmu véazné ohrozit. Vypadky ¢i zpozdéni
dodavek, stavky a jiné problémy mohou v kratkodobém horizontu snizit objem prodeje
firmy a v dlouhodobém horizontu se mohou odrazit na spokojenosti zakaznikd“

(Kotler, 2004, s. 176).

Poskytovatelé sluzeb — firmy, které tvoii mezi¢lanky a ulehcuji realizaci obchodu

napi. formou distribuce.

Charakter cilového trhu — analyza charakteru cilovych trhi je nezbytna pro dosazeni
uspéchu firmy, protoze trhy maji riznou povahu. Na spotiebitelském trhu dochazi k
nakupu produktt ¢i sluzeb kone¢nymi spotiebiteli. Produkty a sluzby na primyslovém
trhu jsou uréené k dalSimu zpracovani organizacemi nebo jsou dale pieprodavany za
ucelem zisku. Dal§im typem jsou vladni trhy, kde vlada poptava vyrobky ¢i sluzby pro
statni zakdzky. VSechny zminéné typy trhil jsou také poptavané do zahranic¢i na tzv.

mezinarodnich trzich.

Konkurence — jedna se o specifickou skupinu, do které patii vSichni, kdo prodavaji
stejné nebo velmi podobné substituéni produkty. Cilem je poskytovat a uspokojovat

potieby zakaznikl 1épe nez konkurence a nabizet odlisné produkty v mysli spotiebitele.

Vztahy s veiejnosti — podle Kotlera (2004, s. 178) pod pojmem vefejnost rozumime
zajmové skupiny, které jsou schopny ovliviiovat aktivity dané firmy. Soucésti vztahi
s vefejnosti jsou vladni instituce (armada, Skolstvi, zdravotnictvi, legislativa), média
(televize, noviny, cCasopisy, rozhlas), neziskové organizace (nadace), zajmové a
natlakové skupiny (ochranci lidskych prav, ochranci zvifat), mistni vefejnost (lidé Zijici
blizko podniku bez pracovné pravniho vztahu k firm¢) a obecna vefejnost (jejichz
vztah k podniku, vyrobkum je velmi dilezity). I pro tyto skupiny je mozné vytvorit
jednotlivé marketingové plany tak, aby kazda skupina zaujala potiebny postoj
k podniku a jeho ¢innostem (Foret, 2003).

Makroprostredi

»~Pojmem makroprostiedi oznacujeme vn&jsi prostfedi, ve kterém se firma pohybuje.

Faktory, ze kterych se sklada, mohou na jedné stran¢ firme nabidnout nové pfilezitosti, na

druhé ji mohou ohrozit“ (Kotler, 2004, s. 179).
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Jedna se o vlivy deterministické, jelikoz nad nimi nema firma zadnou moc ani kontrolu.

Patii mezi né:

Potieby a trendy — nalézani novych feSeni pro uspokojovani nevSednich potieb
zakaznikl se dafi podnikavym jednotlivelim. Vystielek se neda pfedvidat, trva kratkou
dobu a neni zavisly na politice, ekonomice nebo spolecnosti. Uspéch se odviji od
nahody a dobrého nacasovani. Trendy jsou o néco predvidavéjsi a mohou udavat
strategicky smér. Nastifiuji podobu budoucnosti. Megatrend piedstavuje rozsahlou
vlivhou zménu v oblasti politiky, ekonomiky, technologie. Zména se utvaii velmi
pomalu. Z téchto divodt firmy vytvareji spole¢ensko-kulturni ptredpovédi a priazkumy

trhu, aby marketingova oddéleni firem mohla zav¢asu reagovat (Kotler, 2013).

Demografické prostiredi — ,,Vazné jevy, jako je rast populace, migrace obyvatelstva,
vyvoj porodnosti, stdrnuti obyvatelstva, imrtnost, roven vzdélanosti, zaméstnanost a
zmény vroding, to vSe sobzvlasté¢ dynamickou proménou role Zen patii

k marketingovému makroprostredi (Foret, 2003, s. 52).

Ekonomické prostiedi — kazda ekonomicka krize, ktera ptijde, ma vliv na fungovani
firmy. Mezi ekonomické vlivy patii kupni sila, aktualnim ptijem, ceny, uaspory,
zadluzenost, inflace, sménné kurzy, urokova mira, nezaméstnanost aj. VSechny tyto
vlivy maji dopad nejen na spotiebitelské chovani, které se podfizuje ekonomickeé

situaci, ale také na chod firmy a jejiho okoli.

Piirodni prostifedi — v soucasné dob¢ je vyvijen znacny tlak na toto téma. Jedna se o
ekologické problémy jako je ubytek pidy, vody, Casté zaplavy nebo sucho, znecisténi

vody, ovzdusi, devastace zivotniho prostfedi spojena s t€Zkou atd.

Technologické prostiedi — neustale se rozvijejici oblast, ktera stale zvySuje svou

uroven a dochazi ke zkracovani inovaéniho cyklu a zivotnosti vyrobkii.

Politicko-pravni prostiedi — do tohoto prostfedi spadaji faktory jako zakony a
legislativa, zakony na ochranu spotiebitele, investora, ¢innost vladnich instituci,

politickych stran.

Spolecensko-kulturni prostiedi — tradice, zvyky a kultura jsou velice hluboko

zakotenéné v Clovéku jako takovém a ten podvédomé piejima pohled na svét, ktery
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z nich vychazi. Na zaklad¢ téchto vychodisek si cloveék dotvaii pohled na sebe samého,

na ostatni, na vnimani organizaci a spole¢nosti (Kotler, 2004).
PEST analyza

K vyhodnocovani vnéjsiho prostredi slouzi analyza PEST. Diky ni se Ize ptiblizit k situaci
makroprostiedi a zhodnotit ji. Na tomto zakladé¢ je mozné dale tvofit marketingovou

strategii. V analyze se vyhodnocuji nasledujici vlivy:

e P —political — politické,
e E —ekonomic — ekonomické,
e S -—socio-cultural — socidlné kulturni,

e T —technological — technologické (Karlicek, 2018).
Porteruv model péti konkurenénich sil v odvétvi

Portertv model péti konkurenénich sil je pokladan za vyznamny nastroj, ktery se pouziva
pro analyzu konkurenéniho prostfedi podniku. Analyzuje odvétvi a rizika. Metoda je
zalozena na prognozovani mozného vyvoje konkurence v daném odvétvi. Porter (1993)

rozdéluje dulezité faktory do nasledujicich péti tzv. konkurenénich sil (Obrazek 3):

Potencialni novi konkurenti — v ptipad¢, ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi produktu. Mezi bariéry vstupu do odvétvi patii uspory z rozsahu, diferenciace

produktu, naro¢nost na kapital apod.

Konkurenti v odvétvi — soucasna konkurence, ktera je schopna ovliviiovat cenu a
nabizené mnoZzstvi produktl. Mezi zakladni paky patii rast odvétvi, fixni ndklady,

diferenciace produktu, ptekdzky odchodu z odvétvi.

Kupujici — mezi hlavni sily patfi hlavné objem nakupil, informovanost kupujicich,

nahradni vyrobky apod. Ovliviiuji cenu a poptavané mnozstvi.

Dodavatelé — mohou ovliviiovat mnozstvi a cenu potifebnych vstupd pro vyrobu
produkti. Mezi sily dodavateli patii naklady spojené s piechodem u dodavateld,

existence nahradnich vstupti, dtlezitost objemu odbéru pro dodavatele apod.

Nahradni (nové) vyrobky — cena a nabizené mnoZzstvi produktu, které Céastecné
nahradi dany produkt. Zakladni sily tvofi naklady na piechod k substitutu, ochota

kupujicich pfijmout zménu.
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Obrazek 3 Porteriv model péti konkurenénich sil

Hrozba vstupu novych
konkurentli
Dohadovaci Konkurenti Dohadovaci
schopnost v odvétvi schopnost
dodavatelt kupujicich
Dodavatelé | ———» U "y Kupujici
Soupefeni mezi
stavajicimi podniky
Hrozba nahradnich
(novych) vyrobkl
Nihradn{
(nové)
vyrobky

Zdroj: Porter (1993)

3.7 Analyza rizik a prileZitosti
Jedna z nejpouzivangjSich analyz prostredi je tzv. SWOT analyza, kterd se zamétuje na

silna a slaba mista firmy, pfilezitosti a hrozby (Jakubikova, 2013).

»Zkratka SWOT je odvozena od anglickych ndzvi: Strengths (silné stranky), Weaknesses
(slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby). Ty zaroven oznacuji

jednotlivé kvadranty matice* (Cevelova, 2020).

SWOT analyza (Obrazek 4) je rozdélena na levou ¢ast, kterou tvoii pomocné vlivy, které
maji pozitivni dopady na firmu a na pravou ¢ast, kterou tvoii Skodlivé negativni faktory,
které je tfeba eliminovat a pfipravit se na dusledky. Vrchni ¢ast matice obsahuje faktory
vnitiniho pavodu, které lze ovliviiovat, a spodni ¢ast obsahuje vlivy vnéjsiho prostiedi
(mikroprostiedi a makroprostfedi), které ovliviiovat nelze. Béhem tvorby matice se
doporucuje zacit vytvaret napied OT (vlivy z makroprostiedi, mikroprostiedi) a poté SW

(cile, systémy, zdroje, firemni kultura, organiza¢ni struktura) (Jakubikova, 2013).
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Obrazek 4 SWOT analyza

Pomoené (dosazeni cile)  Skolivé (dosazeni cile)

=

£

g Strenghts Weaknesses
H

= Opportunities Threats

Zdroj: Jakubikova (2013); vlastni zpracovani

Podle Cevelové (2020) silné stranky poméhaji upeviiovat pozici na trhu a identifikovat
oblasti, ve kterych firma vynika oproti konkurenci jako napi. schopnosti, dovednosti,
potencidl, znalosti, uspéchy, know-how, zkuSenost zameéstnanct, certifikace, kvalitni
produkt s tim, Ze nejpodstatnéjsi silnou stranku jsou prvky, které se odliSuji od priméru.
Opozitum tvofi slabé stranky, které obsahuji oblasti, ve kterych si firma stoji hiif oproti
konkurenci (vysoké naklady, $patna dopravni dostupnost podniku, nedostatek zkusenosti
s marketingem, zamé&stnanctl). Na slabych strankach je tieba pracovat tak dlouho, dokud se
Z nich nestanou primérné nebo silné. Prilezitosti obsahuji externi vlivy (technologicky
Vyvoj, nenaplnénd piani a potieby zdkaznikl, trendy, legislativa), které mohou firmé
pomoci uspét pii spravném vyuziti. Hrozny zahrnuji naopak faktory (¢innost konkurence,
zmeény potieb a prani zakaznikl, zména dodavatele), které mohou poptavku snizit, vytvorit
nespokojenost zadkazniki a sniZit stabilitu firmy, kterd miiZze zapficinit existencni ohrozeni

firmy.

,»Nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je pfili§ statickd, a navic velmi subjektivni. SWOT
analyza je oblibend, ale jeji pfinos pro tvorbu strategickych, marketingovych dokumenti

neni nijak podstatny* (Jakubikova, 2013, s. 131).

29



3.8 Cileny marketing

Princip segmentace trhu spociva v rozdé€leni trhu do homogennich skupin, které jsou mensi
a maji podobné pozadavky. Vytvofené skupiny se 1iSi potiebami, charakteristikou,
nakupnim chovanim, nézory, preferencemi a plisobi se na n¢ odliSnym marketingovym

mixem (Keller, 2007).

,PI1 snahach o segmentaci trhu a jeho uspokojeni nabidkou jde proto o analyzu celkového
trhu a o nésledny vybér téch jeho €asti, které podnik mize obslouzit Iépe nez konkurence.

Proces vybéru cilovych trznich segmentii ma nasledujici ¢tyfi stadia:

e stadium hodnoceni poptavky,

e stadium segmentace trhu,

e stadium volby (vybéru) cilového trhu,

e stadium vypracovani takové nabidky, ktera podniku umoznuje ziskat ¢i udrzet si na

cilovém trhu zvolenou pozici¢ (Foret, 2003, s. 97).

Podle Kotlera (2004) lze segmentaci spotiebnich trhd provadét podle nasledujicich
hledisek:

geografickych — trh se déli na rGzné veliké Gzemni celky (kraje, obce, staty,
kontinenty), na zaklad¢ kterych se podnik rozhoduje, jaké lokality podnik zvladne

obslouzit;

demografickych — rozdéluje zdkazniky do skupin napf. podle pohlavi, véku, vzdélani.
Jedna se o nejpouzivanéj$i hledisko segmentace, protoze rozd€lenim se snizuji

vyznamné rozdily v postojich, zajmech, ndzorech, pottebach atd.;

psychografickych — trh je rozdélen podle Zivotniho stylu spotiebiteld, etnického

puvodu, podle osobnich vlastnosti;

behavioralnich — d¢li spotiebitele podle chovéni, postoji, zplsobu a cetnosti

pouzivani produktu.

Segmentace je proveditelna pouze za predpokladu, Ze jsou jednotlivé segmenty méfitelné a
maji dostate¢nou velikost, dostupné (segment musi byt pro firmu dosazitelny), podstatné
(velikost segmentu musi byt pro podnik rentabilni), akceschopné (prodejce musi byt

schopny vypracovat pro zvoleny segment U¢inny a realizovatelny marketingovy program)
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a stabilni (segmenty by nemély podléhat rychlym zménam, pokud to vSem neni typicka
vlastnost segmentu)(Bouckova, 2003; Foret, 2003).

Segmentovat Ize také B2B trhy pomoci vybranych kritérii ze spotiebnich trhi (geografie,
ptinosy, frekvence uzivani. Pfiloha 2 uvadi hlavni otazky, na zakladé kterych by se mél

podnik rozhodovat ohledn¢ zvolenych segmentt a zakaznika (Kotler, 2013).

B2B trhy maji sva specifika oproti spotfebitelskym nakupim, které jsou pohanény tim, co
spotiebitel chce. U B2B nékupti je stézejni, co firma potiebuje, navic odpovédna osoba
nese za své rozhodnuti nakupu zodpovédnost, a proto je konetné rozhodnuti vice

racionalni, neZ je tomu v pfipad¢ chovani kone¢ného spotiebitele (Hague, 2018).

Spotiebitelské nakupy jsou Casto standardizovany, zatimco u B2B je casto zapotiebi
odborné¢ho kvalifikovaného pracovnika, ktery shani feSeni, které by bylo na miru
pozadavkiim firmy. S timto faktem souvisi nejednoznacnost segmentace takovych trhd,
protoze ma-li kazdy zédkaznik odlisné potieby, pak by bylo potieba pro kazdého zakaznika
vytvorit samostatny segment, jenze na B2B trzich se nevyskytuje znaéné mnozstvi firem a
segmenty by tak byly velmi malé, navic ¢asto firmé staéi jen spoluprace s jednou firmou a

dobrymi vztahy nez n¢kolika nevyraznymi (Hague, 2018).

»Vetsina firem si peclivé vybird své zakazniky, které hodla oslovit svymi vyrobky.
Upoustéji dnes od masové reklamy a orientuji se spiSe na roz€lenéni trhu a na vybér

cilového trhu — targeting* (Kotler, 2004, s. 326).

Targeting zahrnuje hodnoceni a vybér segmentt trhu, hleda pfilezitosti, které jsou

udrzitelné, ptizpuisobuje marketingové programy pro kazdy segment (Drummond, 2001).

Vyuzivaji se tii zakladni moznosti cileni. Prvni moznosti je volba nediferencovaného
marketingu, ktery trh vnima jako celek a vyuziva hromadnych zpusobd distribuce a
komunikace. Tento zpusob lze zvolit v pfipadé velkého nenasyceného trhu, ktery ovsem
laké také konkurenci. Druhd moznost je uziti diferencovaného marketingu, ktery je zalozen
na vybéru nckolika segmentti a tvorbé cilené soucasné nabidky pro kazdy segment.
Vysledkem jsou zvySené objemové prodeje a povést firmy, se kterou souvisi upevnéni
pozice na trhu. Tento pfistup vyZaduje vétsi vynaloZzené naklady na cely proces tvorby
produktu, a proto si ho mohou dovolit hlavn¢ firmy se silnym kapitdlem. Posledni
moznosti cileni je koncentrovany marketing, ktery se vyuzivd v piipadé¢ omezenych

finan¢nich zdroji firmy. Podnik se snaZi dosdhnout dominantniho postaveni na menSim
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trhu a vyuzit tzv. trzni niku. Riziko takového pfistupu je nahly nezdjem zdkaznikli o

nabizeny produkt, coz mtze vést k ohrozeni existence firmy (Foret, 2003).

Poslednim stadiem segmentace je zaujeti positioningu. ,,Cilem je zaujmout zvolené pozice
vuci konkurenci v myslich spotiebitelt. Positioning vymezuje misto produktu na trhu.

Musi byt srozumitelny, jasny a musi zdlraznovat odliSnost od konkuren¢nich nabidek*

(Kotler, 2004, s. 326).

Vysledkem dobré pozice na trhu je prodejnost vyrobkd, ktera je dana tim, ze zakaznici
veédi, ¢im se vyrobek lisi, a vice ho vnimaji na rozdil od vyrobku konkuren¢niho. Dobré
informovanosti lze docilit vypracovanim kvalitntho marketingového mixu a

marketingového planu (Foret, 2003).
Obrazek 5 zobrazuje priubéh segmentace, targetingu a positioningu.

Obrazek 5 Prabéh segmentace, targetingu a positioningu

segmentace trhu targeting positioning
stanoveni kritéria pro méfeni stanoveni positioningu
segmentaCnychkritérii | f atraktivity segmentd = pro cilove segmenty
popis jednotlivych vybér cilovych stanoveni .
segmentd segmentt marketingového mixu
pro jednotlivé segmenty

Zdroj: Kotler (2004)

3.9 Marketingovy mix

,»Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, které by mély byt nastaveny
tak, aby produkce firmy byla co nejblizsi ptanim cilového zakaznika. Marketingovy mix
tvori vSe, ¢im firma mize ovlivnit poptavku po své nabidce. Hlavni moznosti nabizeji ¢tyfi
skupiny proménnych oznacovanych Vv marketingové literatuie jako 4P: produkt, cena
(price), misto — distribuce (place) a marketingova komunikace — propagace (promotion)*
(Foret, 2003, s. 189).

Puvodné marketingovy mix vychazi z jediného P, kterym byla cena (price) (Chong, 2003).

Jednotlivé €asti marketingového mixu nelze pouzivat oddélené, ale musi byt ve vzajemné
harmonii, musi se dopliiovat a navazovat na sebe, jinak vysledek nebude uspésny. Kdyby

byl produkt vysoce kvalitni a cena by byla extrémné nizko, vyslednym efektem bude
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neduvera zdkaznika v produkt. Piipadné musi byt nizkd cena odiivodnéna a vysvétlena,

proc je tento jev mozny (napft. diky nové technologii) (Kotler, 2004).

Podle Coopera (1999) nejsou pouze Ctyfi ¢asti marketingového mixu, ale jsou rozsifeny
jesté o tyto nastroje: lidé (people), prezentace (presentation) a procesy (process), na jejichz

zéakladé vznika tzv. 7P.

3.9.1 Produkt

Produktem z pohledu marketingu mtze byt cokoliv hmotného i nehmotného, co slouzi
K uspokojovani potieb a pfani zakaznikd a Ize ho sménit na trhu. Jedna se o zakladni
slozku marketingového mixu. Pod slovem produkt se ukryva vysledek lidské prace. Muze
to byt vyrobek, sluzba, zbozi, misto, myslenka, napad aj. (Foret, 2003).

vvvvvv

zékaznikl a obsahuji podstatné vétsi objem riznorodych sluzeb. Nabizi se feSeni problému
na miru a malokdy se prodava jednoduchy vyrobek nebo sluzba. Produkty na B2B trhu
musi odpovidat potiebam a pfanim jednotlivych zakaznikl. Cely proces, jehoz vysledek je
pfizpisobeni nabidky a dojednani kone¢nych podminek celého kontraktu, byva casto

dlouhy,, (Ptikrylova, 2019, s. 211).
Podle Kotlera (2004) 1ze produkt rozdélit na tii slozky, které znazornuje Obrazek 6.

Obrazek 6 Zakladni slozky produktu

instalace
Ne /ISiva

g — S
; stfedni vrstva
baleni (skutecny vyrobek)
znacka dopliiky
prodejni
ervis;
styl
ARt a design

vnitfni vrstva
tzv. jadro produktu

zaruky,

Zdroj: Eckhardtova (2018)
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Prvni vrstvu produktu mezi zakladnimi slozkami zobrazuje Obrazek 6.Tvoii ji jadro, které
je obohaceno o specifické vlastnosti v druhé vrstvé (napf. zptisob propagace, technické

parametry, pouzity material, hmotnost, barevné provedeni, design (Jakubikové, 2013).

,Druhd vrstva produktu tvoii skuteCnou podstatu produktu a tieti vrstva tvofi rozsifeny
vyrobek. Konkuren¢ni boj se odehravd predev§im na urovni druhé a treti vrstvy, které

ptredstavuji hlavni jadro vlivu na zdkazniky* (Eckhardtova, 2018).

Obecné plati, ze kazdy vyrobek lze identifikovat pfiblizné tiemi vrstvami, které se daji
rozdelit podle technickych charakteristik (pouzitd technologie, konstrukce), funk¢nich
charakteristik (trvanlivost, vykon, naro¢nost na udrzbu) a komunikaénich charakteristik

(znacka, design, obal, oslovuji spottebitele) (Bouckova, 2003).

,Podnikatel musi byt schopen divat se na svij produkt spotiebitelskyma o¢ima. Jinymi
slovy, vibec neni dulezité, co si o svém vyrobku mysli on, ale to, jak ho vidi a co od ngj

ocekava spotiebitel (Bouckova, 2003, s. 140).
Znacka

Pojem znacka je spojen sasociaci a n&jakym vyznamem, ktery je vysledkem
dlouhodobych komunikacnich aktivit firmy. Znacka je povaZovana za zdkladni pilif
marketingu, od kter¢ho se odviji cena na zakladé¢ ptidané hodnoty a jedinecnosti

(Jakubikova, 2013).

»Znacka je nositelem nabidky a inicidtorem poptavky. Vytvari se a existuje pouze
prostiednictvim komunikace. Je vyrazem neopakovatelnosti. OdliSuje produkt od

komodity, stejné€ jako od konkuren¢niho vyrobku nebo sluzby* (Hordkova, 2000, s. 63).

Znacka je obvykle doprovazena dalSimi prvky napf. verbalnim vyjadfenim — jménem,
grafickych zpracovanim a barevnym pojetim. Soucasti znacky mohou byt loga, slogany,
predstavitelé, melodie... ZvySenou pozornost je tieba vénovat samotnému jménu znacky,
jelikoz s sebou nese nékolik pozadavkl. Je vhodné, aby uzivani znaCky bylo volné
K uzivani v zemich, kde budou produkty nabizeny k prodeji. Pokud je produkt uréen pro
mezinarodni trh, je velice duleZité zkontrolovat vyznam uZitych slov a prvki 1 v cizi
kultufe, aby nedoslo k negativnim emocim zahrani¢niho spotiebitele. Znacka by méla

vyvolavat pozitivni emoce, reakce a asociace a celkové vystihovat postoje a povahu firmy.
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Znacka by méla byt lehko vyslovitelna, snadno zapamatovatelna, originalni, a proto je

lepsi, uzivat kratké a vystizné nazvy (Bouckova, 2003).

Podle soucasné Ceské legislativy se nepouziva pojem znacka, ale ochranna znamka. Kazda
ochranna znamka je znackou, ale znacka je ochrannou zndmkou pouze v pripade, ze je
zapsana do rejstiiku ochrannych znamek podle zakona ¢. 441/2003 Sh., 0 ochrannych

znamkach. Pravni stranku zabezpecuje Utad primyslového vlastnictvi.
Design a styl

,Design vyrobku muize byt vyznamnym marketingovym prvkem; ptredstavuje Sirsi pojem
nezli styl. Styl vychazi ze vzhledu vyrobku; bud’ vas ihned zaujme, nebo vas necha
chladnym. Skvély styl mize okamzité vzbudit pozornost, potési vSechny S estetickym
citénim, avSak nemusi znamenat, ze vyrobek funguje uspokojivé anebo lépe. Design ma
mnohem hlubsi jadro, vztahujici se Casto az k zakladni funkci vyrobku. Vyhovujici design
napomaha jak k funkénosti vyrobku, tak jeho vzhledu. Styl i design mohou ziskat
pozornost, zleps$it fungovani vyrobku, snizit vyrobni naklady a poskytnou vyrobku silnou

konkurenéni vyhodu na cilovém trhu* (Kotler, 2004, s. 396).

Design tedy neni to samé co styl. Design je SirSim pojmem, avS§ak mnoho lidi tyto pojmy
sluuje nebo zaménuje. Styl je souhrnem charakteristickych prvkd uméleckého projevu,
zatimco design tvoii rozsahly koncept, ktery obsahuje design vyrobki, souvisejicich
sluzeb, prosttedi a graficky design. Tvofi nejen estetickou funkci, ale zaroven déla produkt

1épe vyrobitelnym, obsluhovatelnym a spotiebitelsky piivétivéjsim (Jakubikova, 2013).

Maximalnim sladénim zakladnich prvki, kterymi jsou funkénost, estetika, elegance a
ergonomie lIze docilit piisobivého designu. Jedna se o vyznamny nastroj, nebot’ ovliviiuje

uspesnost a prodejnost vyrobku (Bouckova, 2003).
Obal
Obaly se podle Bouckové (2003) déli na Ctyfti typy:

prepravni — slouzi pro pfepravu produktu, manipulaci a skladovani (palety, bedny,
3j.);

spotiebitelské — jedna se o obal, ktery je vyuzivan pii ndkupu vyrobku spotiebitelem

(napf. krabicka, plechovka, 1dhev);
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obchodni — zajistuji dodavku zbozi obchodnikovi, ptipadné k piepravé produkta

k mistu prodeje (krabice, kartony);

servisni — obaly, které nabizi obchodnik pro zajisténi hygieny a zjednoduseni prodeje

(odnosné tasky, sacky).

Zakaznik se v misté prodeje setkava se spotiebitelskym obalem a podle Jakubikové (2013)
obal oslovuje zdkazniky jako prvni. Siln¢ ovliviiuje kupni rozhodovani spotiebitele a

zaroven plni pozadavky vyroby, obchodu, legislativy i zakaznik.

,,Obal musi zakaznika zaujmout, byt originalni, ale zaroven funk¢ni. Musi byt vyrazny, aby
vynikl, na druhou stranu nesmi spotiebitele odradit. Je nutné nezapominat na povinnosti,
které vyplyvaji ze zékona: na obalu nebo v jeho privodni dokumentaci musi byt informace
o materidlu a o zplsobu jeho likvidace. Nejlépe se prodavaji obaly, které se néjakym
zpusobem odli$uji. Musi zaroven korespondovat s balenym produktem, jeho vlastnostmi,
kompletaci, zpiisobem piepravy a skladovani. Trendem je vytvafeni oball, které téméer
nezatézuji zivotni prostiedi. Zakaznici maji radi obaly uzivatelsky privétivé, které se lehce
skladaji a oteviraji. U vSech oball urcité firmy je nutné udrzet jednotny styl, aby zakaznik

firmu 1épe rozpoznal*“ (Blazkova, 2013).
Spravné zvoleny obal by m¢l podle Bouckové (2003) spliiovat nasledujici funkce:

technickou — zajistuje bezpetnou piepravu a manipulaci, uchovani produktu

V nezméneéné podobg;

marketingovou — nebo také prodejni. Plsobi na spotiebitele na zakladé postupnych

vlivu:

e Upoutani pozornosti — V prostfedi soucasného trhu, které nabizi Sirokou
nabidku produkti a znacek neni snadné. Intenzivné piisobi barvy obalt,
forma a nasledné pouzita slova a ¢isla;

o Identifikace produktu — snadné odliseni od konkurence a jasné odlisenti,
bézného a luxusniho produktu;

e Informovani — obal musi byt schopen poskytnout legislativni nalezitosti
(napft. pivod zbozi, zpisob uziti);

e Poskytnuti sluzby — obal je doplnén nadstandardni sluzbou (napt. odmérky

tvofené uzavérem).
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spolecenskou (ekologickou) — snaha o minimalizaci negativnich vlivii pouzivani

obalt, které tvoti podstatnou ¢ast odpada.
Zivotni cyklus vyrobki

,Zivotnost vyrobku lze definovat jako dobu, po kterou je vyrobek schopen na trhu se
udrzet a byt prodavan za pfijatelnych marketingovych podminek. Tato Zzivotnost se
vyjadiuje pomoci jiz zminéného zivotniho cyklu, ktery vystihuje zavislost mezi objemem

prodeje vyrobku a ¢asem* (Foret, 2003).

Cyklus vyrobku ma podle Kotlera (2004) celkem pét fazi, které se vzajemné odliSuji
objemem prodeje, tempem rastu prodeje, ziskem a vyuzitim marketingového mixu Viz
Obrazek 7. Jini autofi napt. (Foret, 2003) uvadéji pouze Ctyti faze, protoze vynechavaji

prvni vyvojovou fazi.

Obrazek 7 Vyvoj objemu prodeji (trZeb) a ziskovosti béhem cyklu Zivotnosti produktu

Trzby
a zisky
Zisky
/ " o ‘-\—-\"’N 3
0 f—= ' i
~— > 3 Cas
Faze ez o 6
vyvoje produktu Uvedeni na trh Rust Zralost Upadek

Ztraty/
investice

Zdroj: Kotler (2004)
Vyvojové faze podle Kotlera (2004):

1) Vyvojova faze vznika jiz pti prvnim zajmu firmy o novy produkt. Prodeje se v této
2) Zavadéci faze nastava ve chvili, kdy se produkt za¢ind pomalu prodavat. V této
chvili jiz firma zaznamenava trzby, ovSem zisk jesté ne, protoze naklady spojené

s prodejem produktu jsou stale vysoké.
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3) Riistova faze nastava ve chvili, kdy trh pfijima produkt, ktery se zafina vice
prodévat.

4) Faze zralosti se kona ve chvili, kdy rust prodeje poklesne, a zisky se stavaji
stabilnimi. Potencidlni zakaznici produkt jiz pfijali. ZvySuji se ndaklady na
marketingové vydaje, které slouzi jako obrana proti konkurenci.

5) Posledni doba je faze upadku. Jedna se o obdobi, kdy se snizuji prodeje a zisky je

nasleduji.
Vyvoj novych produkti

S pfichodem informacnich technologii, které se stavaji snadno dostupné, se znacné
zjednodusila komunikace, ktera se tak stava rychlou a snadnou. Firmy jsou nuceny vyvijet

a inovovat, nebot’ osvéd¢ené zpusoby uz nemusi zitra byt dostatecné (Foret, 2003).

»INové produkty je mozno ziskdvat dvéma riznymi zplsoby. Prvni cestou je akvizice —
odkoupeni celé¢ firmy, patentu nebo licence na vyrobu produktd jiné firmy. Druhym
zpusobem je vyvoj novych produktd v ramci vlastniho oddéleni pro vyzkum a vyvoj. Jde o
nové vyrobky nebo sluzby, o piivodni inovované vyrobky, o modifikované vyrobky a o
nové znacky, které firmy vyvijeji pomoci vlastnich vyzkumnych a vyvojovych aktivit*

(Kotler, 2004, s. 442).

Podle Kotlera a Kellera (2013) je na trhu méné nez 10 % vSech novych vyrobka skute¢né
inovativnich a pro svét zcela novych. Tento typ vyrobkll s sebou nese nejvyssi rizika a
naklady. Pokud vyrobky uspéji, dokdzou byt zdrojem udrZitelné konkurenéni vyhody

narozdil od vyrobkd, které jiz spotfebitelé na trhu znaji delsi dobu.
Vyvoj produktt prochazi podle Kotlera (2004) nékolika fazemi:

Shromazd’ovani napadi a naméta — kazdy napad nemusi mit dostateény potencial a
finan¢ni navratnost, aby stal za realizaci.

Tridéni napadi a naméti — z vybranych relevantnich napadu je tieba vyttidit ty, které
nezapadaji nebo nejsou tak vhodné pro nasledny vyvoj.

Stanoveni koncepce vyrobku a jeji testovani — Vv této fazi je nutné stanovit si
koncepci, ktera bude definovat ocekavanou kvalitu, vykonnost, charakteristiku,

vlastnosti, na jejichz zaklad¢ se rozhodne o tvorbé prototypu. V této fazi je nutna

spolupréce cilovych spottebiteld.
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Tvorba marketingové strategie — na zaklad¢ zvolené koncepce. Plan zahrnuje 3 ¢asti.
Prvni se tyka cilového trhu, objemu prodeje, podilu na trhu a cilovy zisk. Druha ¢ast
obsahuje marketingovy rozpocCet pro prvni rok, navrh ceny produktu a distribucni
strategii. Posledni C¢ast planu obsahuje dlouhodoby prodej, zisk a strategii

marketingového mixu.

Ekonomicka analyza — posuzuje piedpokladané objemy prodeje, nakladt v porovnani
s odhadnutym ziskem. Je dulezité ovéfit, zda analyza vychazi v souladu se zadanymi

cili.
Vyvoj prototypu vyrobku — zahrnuje tvorbu vyrobku a ovéfeni, zda skute¢né funguje.

Marketingovy test — spusténi marketingového testu v podminkach, které jsou nejvice

podobné redlnému trhu, a ovéfit si tak pfipravenost produktu a strategie.

Komercializace — uvedeni produktu na trh je potfeba spravné nacasovat. Jestli ho
uvést ihned po skonceni Casti vyvoje, nebo pockat. Dalsim faktorem je misto, kde
produkt uvést a na jaké urovni — lokdlné, regionaln€ nebo celostatné a jakym zplisobem

produkt uvést (napt. na propagacéni kampani).

Tlak na neustalou inovaci vyrobkd je narocny hlavné pro firmy, kterym se vyrabét nové
produkty nedafi. Ty jsou tak spiSe nucené na trhu ponechat stavajici produkty, které se
ujaly ovSem s krat§im Zivotnim cyklem. Proto vétSina zavedenych spole¢nosti fesi inovaci
tzv. inkrementalni inovaci a své zavedené produkty jen drobné vylepsuji. Do odvétvi mize
kdykoliv pfijit novéjsi spolecnost, ktera svou naruSujici technologii (levnéjsi s vysS$im
potencidlem) zméni konkuren¢ni prostiedi. Zavedené spolecnosti bud’ investuji do novych

technologii a zméné se vyrovnaji, nebo zareaguji pozdé a musi Celit existenéni hrozbe.

Zavadéni nového produktu na trh je rizikova ¢innost a podle Kotlera a Kellera (2013), az
50 % novych produkti neuspé€je, na evropském trhu dokonce az 90 %. Mezi nejcastéjsi
divody neuspéchu patii zanedbany nebo Spatné vysvétleny vyzkum trhu, nespravné
odhady, vyssi ndklady, nevhodna reklama, cena a dalsi aspekty. DalSimi hrozbami jsou:
nedostatek dulezitych napadl, fragmentované trhy (malé segmenty trhu), spolecenska,
vladni opatfeni, nedostatek kapitlu, pfiliSné naklady na vyvoj, Spatné naasovani uvedeni

vyrobku, kratsi zivotni cyklus vyrobku apod.
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3.9.2 Cena

Ldtanoveni ,,spravné® ceny zbozi a sluzeb ma vzristajici vliv na hospodaieni firem. Cena

pusobi jako faktor marketingové zplsobilosti tim intenzivnéji, ¢im 1épe odrazi technickou

zpusobilost daného produktu. Cena ovliviiuje poptavku, postaveni firmy vici konkurenci i

jeji celkové postaveni na trhu, informuje kupujici, podléha regulaci nebo naopak je

deregulovéna atd. Cena by méla splilovat strategicka kritéria firmy a soucasn¢ i o¢ekavani

trhu* (Jakubikova, 2013, s. 270).

V cené se promitaji dva protichiidné zajmy. Kupujici chce nakoupit kvalitni produkt za co

nejnizsi cenu, zatimco prodavajici se snazi ziskat cenu nejvyssi. Ceny jsou ovliviiovany

také prostorem, kterym muze byt trh, firma nebo stat viz Tabulka 4.

Tabulka 4 Kontrola cen z hlediska prostoru

Trhem = na trhu existuje velkd konkurence
= jednotlivi vyrobci maji na ceny produktt maly vliv

ke konkurenci, respektujici pozadavky trhu

= nerespektovani cen trhu znamend pro mnohé firmy ztratu zakaznikd, ktefi prechazeji

od konkurence odlisitelnég, jedinecné

Firmou = firmy jsou schapny kontrolovat ceny zbozi, pokud se jedné o produkty vyrazné

najemné atd.

Statem = stat obvykle reguluje vefejné vydaje, danég, chod statnich podnikl a organizaci, ceny energii,

Faktory ovliviiujici vySi ceny

Zdroj: Jakubikové (2005)

Podle Kotlera (2004) je cenova politika ovlivnéna faktory, které rozdéluje do dvou

hlavnich skupin: internich a externich. Rozdéleni zobrazuje Obrazek 8.

Obrazek 8 Hlavni faktory, které ovliviiuji vysi ceny

internifaktory
* marketingové cile
* marketingovy mix
* naklady cenova

A 4

* firemni politika

politika >

externifaktory

* povahatrhua poptavky

* naklady, ceny a nabidka
konkurence

» ostatnivnéjsi faktory
(ekonomické podminky,
obchodnimeziclanky,
politika vlady,
celospolecenské otazky)
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Mezi hlavni interni faktory patifi marketingové cile firmy, které mohou byt rtzné
orientované v cenové oblasti. Mohou se zaméfovat na dosazeni jisté miry zisku, dosazeni
urcitého prodejniho obratu nebo udrzeni stavajiciho podilu na trhu. DalSim cilem miize byt
naptiklad vidcovstvi v kvalité, které se snazi zdiraznit vyjimecnost produktu. DalSim
faktorem je marketingovy mix, ktery je tfeba vytvafet v souladu s cenovou strategii
podniku. Né&které firmy vyuzivaji vysoké ceny jako znak prestize, zatimco jiné si udrzuji

ceny nizko a tim jsou oblibené (Foret, 2003).

»Stanoveni ceny je obvykle ovlivnéno vysi nakladi. Cilem firmy je docilit takové ceny,
které pokryji naklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej produktu, marketing a také
odmény za Usili a riziko. Zde je nutno zdiraznit, Ze néklady firmy nesouviseji s tim, jak

spotiebitelé vnimaji hodnotu* (Jakubikova, 2013, s. 278).

Externi faktory se museji popsat, analyzovat a piipadné ovlivnit, aby podminky pro ¢innost

firmy, byly co nejvyhodné&jsi. Mezi tyto faktory patii:

e poptavka,

e intenzita konkurence,

e mnozstvi ¢lanku v distribuéni siti,

e stadium ekonomického cyklu odvétvi,

e opatieni centralnich organt (vladni opatieni) (Foret, 2003).
Metody tvorby cen

,»V podminkéch trzni ekonomiky je uroven cen zavisla pouze na uplatnéni diferencovanych
ptistupll k jejich tvorbé. Konecna prodejni cena jednoho a téhoz vyrobku se muze lisit
napt. 1 v zavislosti na prodaném mnozstvi produktd (pfi vySSim poctu jednordzovée
nakoupenych kust produktu jsou ¢asto poskytovany cenové rabaty), vzdalenosti odbératelti
od mista prodeje, zptisobu prodeje, organizaci odbytovych cest, jimiz vyrobek prochazi pii
své cesté od vyrobce ke spotiebiteli, na postu mezi¢lanka v distribuéni cesté atd. (Foret,
2003, s. 130).

Cena na trzich B2B nebyva cenikovou cenou, ale je vysledkem jednani (Pfikrylova, 2019).

K nejcastéji pouzivanym metodam stanoveni cen, které se odvijeji od zakladnich cen, které

byly stanoveny na zaklad¢ internich a externich faktor podle Kotlera (2004) patfi:
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Stanoveni cen podle konkurence — ,,Jednou z forem cenové strategie je vyuziti metody
zalozené na cenach konkurence, tj. stanoveni ceny podle konkurence. V tomto piipade
firma urCuje své ceny prevazné podle cen, které maji jeji konkurenti. Mensi pozornost
vénuje svym nakladim nebo poptavce. Mize pfitom stanovit? své ceny jako jsou ceny

stejné, vyssi nebo nizsi nez u hlavni konkurence.* (Kotler, 2004, s. 504)

N

Nakladové orientovana tvorba cen — Tato nejbéznéjsi metoda je zalozena na uziti
upravenych kalkulac¢nich postupti, které vychazi u fixnich a variabilnich nakladi, ke
kterym se pfipoCitdvad marze, kterd tvoii zisk z prodeje vyrobku. Naklady tak tvoii spodni

hranici ceny a poptavka po produktu tvoii hranici horni. (Jakubikova, 2013)

Poptavkové orientovana tvorba cen — Tvorba cen je zalozena na ruzné vysi cen
v zavislosti na odhadu objemu prodeje. Principem je urceni vysoké ceny pii vysoké
poptavce, a naopak. Strategie se méni az ve chvili, kdy je prodejni cena niz$i nez naklady

spojené s vyrobou. (Foret, 2003).

,Cenova strategie se obvykle méni podle toho, jak produkt prochazi riznymi fazemi cyklu
Zivotnosti. ZvIast’ dilezita je zavadéci faze. Firma uvadi na trh novy produkt a stoji tak

ptred ukolem stanovit prvotni cenu* (Kotler, 2004, s. 504).

Nejcastéjsi mozné piistupy tvorby cen podle Kotlera (2004) pti zavadéni nového produktu

na trh jsou nasledujici:

e strategie vysokych zavadéjicich cen,

e strategie nizkych zavadéjicich cen.

Béhem prvni strategie jsou stanoveny vysoké ceny. Zamérem je maximalizace zisku a
produkt oslovuje takovy segment zédkazniki, ktery je ochotny cenu zaplatit. Firma realizuje
mensi objemy prodeje s vyS$im ziskem, zatimco druhd zminénd strategie na zakladé
nizkych cen motivuje zakazniky ke koupi vétsiho mnozstvi produktu s niz§im ziskem, ale

vys$$im podilem na trhu.

3.9.3 Distribuce

,Distribuce jako sou¢ast marketingového mixu piedstavuje umisténi zbozi na trhu nebo na
trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postupli a operaci), prostfednictvim kterych se vyrobek

dostavd postupné z mista vzniku do mista urCeni, kde bude spotfebovadn nebo uZzit.
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Distribuci nelze chapat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale je tieba vidét i

vSechny nehmotné toky, které k distribu¢nim operacim patii“ (Bouckova, 2003, s. 201).

Soucasti distribucni  sit€ jsou vyrobci (prvovyrobcei, zpracovatelé), distributofi
(velkoobchod, maloobchod, agenti) a podpurné organizace (reklamni agentury, agentury

pro marketingovy vyzkum) (Foret, 2003).
Distribucni cesty a jejich organiza¢ni usporadani

Casové, prostorové a vlastnické bariéry jsou prekonavany distribuénimi cestami, které
pomahaji lidem sndze dosahovat toho, co chtéji a potfebuji nebo touzi vlastnit a uzivat.
Mezi nékteré zakladni funkce cest patii: uspokojovani pozadavki ze strany kupujicich,
preprava zbozi, standardizace (klasifikace produktd), ptebirani rizik spojenych s cestou

k zakaznikovi, propagace produktd... (Foret, 2003).

V piipad¢, ze dochazi k ptimému kontaktu viz Obrazek 9 mezi vyrobcem a spotiebitelem,
jedna se 0 nejjednodussi formu distribuce — pfima distribucni cesta. Vyrobce po celou dobu
cesty vyrobku ke spotfebiteli nese plnou odpovédnost za dodéni a uskute¢néni prodeje,
vcetné platebnich operaci. Dochazi zde k nejvys$Simu stupni kontroly ze strany vyrobce

(Bougkova, 2003).

Obrazek 9 Distribu¢ni prima cesta

vyrobce/dodavatel —>  spotrebitel/uZivatel

Zdroj: Bouckova (2003)

Pokud se mezi vyrobce a spotiebitele dostane meziclanek (nebo jich bude vice), jedna se o
nepiimou distribu¢ni cestu, viz Obrazek 10. V tomto ptipadé se cesta produktu prodluzuje
a komplikuje. Vyrobce ztrdci moZnost pfimé kontroly nad produktem po odbaveni, ale

zaroven se zvySuje schopnost uspokojovani potieb rozsahlejSich trznich segmentt (Foret,
2003).

Obrazek 10 Distribu¢ni pi‘ima cesta

vyrobce/ distribucni , spotrebitel/
dodavatel : mezicldanek uZivatel

Zdroj: Bouckova (2003)
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Podle Kotlera a Kellera (2013) existuji nasledujici typy distribu¢nich mezi¢lanku:
Prostirednici — kupuji pfemist'ované zbozi, jistou dobu ho vlastni a poté prodavaji.

Zprostredkovatelé — podileji se na procesu smény zbozi, vyhledavaji kontakty mezi

spotiebiteli a vyrobci. Vlastnictvi se béhem procesu neméni.

Podpiirné distribuéni mezi€lanky — usnadnuji sménu a podileji se na pfemistovani
zbozi. Vlastnictvi se béhem procesu neméni a ani nevyhledavaji kontakty pro sménu

(napf. banky, propaga¢ni agentury, dopravni organizace).
Mezi¢lanky vykonavaji podle Bouckové (2003) nasledujici funkce:

Obchodni — provadi nakup zbozi a jeho nasledny prodej. Pfitom hleda komunika¢ni a
stimula¢ni aktivity vac¢i zakaznikim, formuje nabidku, upravuje ceny, podminky

dodavky, prodeje a piebira na sebe rizika (napt. zhorseni kvality).

Logisticka — obsahuje tfidéni a kompletovani zbozi, skladovani, manipulaci, baleni,

dopravu aj.

Dopliitkova — pfedstavuje informacni aktivity, poskytuje informace o daném

marketingovém prostiedi, 0 trendech, zakaznicich (stavajicich 1 potencialnich) atd.

,,Pro uspésnost marketingového procesu je zcela nezbytné konstatovat, Ze kazdy tcastnik
distribu¢ni cesty predstavuje v komplexu marketingovych aktivit urcity typ spojeni,
vykonava v ur¢itém potadi urcité distribucni ¢innosti a je vice ¢i méné zavisly na praci
ostatnich ucastnikli systému. Pfi vykonavani distribuc¢nich ¢innosti na sebe jednotlivé
¢lanky navzajem navazuji. Pokud tuto skute¢nost nepochopi a soustied’uji se pouze na
vlastni zajmy a cile, potom dochéazi uvniti systému k rozpornym situacim* (Bouckova,

2003, s. 210).

Uspéch kazdé firmy, ktera je do procesu distribuce zapojena, zavisi na spéchu ostatnich

¢lend, protoze se navzajem ovliviuji (Jakubikova, 2013).

Konfliktni situace, které vznikaji mezi G€astniky, 1ze feSit vyuZzitim dalSich organiza¢nich
forem, jejichz plsobeni je fizeno, koordinovano, regulovdano a kontrolovano pomoci

vertikalnich a horizontalnich marketingovych systémut (Bouckova, 2003).

,Vertikalni distribucni systémy predstavuji formalni spojeni na rtiznych trovnich cesty, ve

kterém vyrobci, velkoobchodnici, maloobchodnici zajistujici logisticky pohyb zbozi
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funguji jako uceleny Systém jedné distribuéni cesty. Jeden ¢len ma dominantni postaveni,
vlastni ostatni, ma s nimi uzaviené smlouvy nebo nad nimi ma ekonomickou moc a je

schopen si vynutit jejich spolupraci® (Jakubikova, 2013, s. 260).

Horizontalni distribu¢ni systémy funguji na principu spojeni dvou ¢i vice ucastnikd, ktefi
pusobi na stejné urovni distribu¢ni cesty. Subjekty spolupracuji a spojuji své zdroje,

schopnosti, dovednosti k dosazeni vyssi Géinnosti (Bouckova, 2003).
Distribucni strategie

Existuji rizné distribucni strategie, které si firma muze vybrat, ale ne vSechny jsou vhodné.

Mezi nejzakladnéjsi strategie patii podle Foreta (2003) nasledujici:

Intenzivni distribuéni strategie — vyrobky jsou pfedmétem denni spotieby a je nutné,

aby byly dostupné ,,na kazdém roku*. Zékaznik vyvine minimalni usili pro ziskani.

Selektivni distribué¢ni strategie — vyrobky nejsou predmétem denni spotieby a pro
jeho ziskani musi zakaznik vyvinou jisté Usili, protoze je vyrobek nabizen pouze

V omezeném mnozstvi na uréitém miste.

Exkluzivni distribuéni strategie — vyrobky maji luxusni charakter a diraz je kladen

na psychické plisobeni (atraktivni luxusni zbozi, které¢ podnécuje k vlastnictvi).

3.9.4 Marketingova komunikace

,»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, ptresvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelt, prostiednikt i
urcitych skupin vetejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu ptijatelna“ (Bouckova, 2003, s. 222).

Pro marketingovou komunikaci se pouzivaji zakladni néstroje: reklama, podpora prodeje,
prace s vefejnosti, osobni prodej a pfimy marketing, které tvofi tzv. komunika¢ni mix.
Uzité nastroje maji své vlastni cesty, pomoci kterych firma sdéluje vSe, co povazuje za
dalezité a pottebné. Existuji dva pfistupy, na zaklad¢ kterych se vyhodnocuje tispéSnost a
udinnost komunika¢niho mixu. Prvni pfistup vychazi z méfitelnych vysledkd, kterymi
muze byt napiiklad zvySeny objem prodeje nebo vysSe zisku. OdliSnym piistupem je
vyhodnocovani na zékladé zmény spotiebitelského chovani a postoje spotiebitele viici vysi
vynaloZenych prostfedkli. Postupem ¢asu byly vypracovany rizné modely, které analyzuji

chovani zékaznika (Foret, 2003).
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Vzhledem k tomu, Ze v soucasné dobé zakaznici nerozliuji zdroje sdéleni, vznika potieba
jednotné marketingové komunikace, jelikoz v mysli zdkaznika rizné komunikacéni postupy
utvaii jednotné sdéleni o firmé. Pokud komunikacni sdéleni nejsou Vv souladu, dochazi

ke zmateni firemni image (Kotler, 2013).

Reklama

»Reklama je definovana jako urc¢itd neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem
prosttednictvim riznych médii. Je to zdmérna Cinnost, kterd potencidlnimu zakaznikovi
pfindsi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a ptednostech, jeho kvalité
apod., racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zajem o vyrobek a

posléze spotiebitele pfimét, aby ucinil kupni rozhodnuti* (Bouckova, 2003, s. 224).

Bé&hem rozhodovéani o reklamé jsou dillezitd a nutna Ctyfi rozhodnuti. Stanoveni si cill

reklamy, stanoveni rozpoctu, ptiprava reklamni strategie a vyhodnoceni kampané viz

Obrazek 11.

Obrazek 11 Rozhodovani o reklamé

STANOVENI STANOVENI PRIPRAVA VYHODNOCENI
ciLy ROZPOCTU REKLAMNI KAWMPANE
:\ STRATEGIE |:l"
- komunikacni 1;‘ - podle mognosti |:'\_ ~ |- komunikacni
- prode|ni firrmy ~ | tvorba reklamniho efekty
- procentern z trieb sdéleni - obchodni
- metoda konkurenéni -strategie sdéleni vijsledky
rovnosti -realizace

- metoda tkold a ol :;.
vybér médii
- dosah frekvence,
dopad
- vybér druhu media
- vybeér medianich
nosicl
-tasovyi harmonogram

Zdroj: Kotler (2004)

Podle Foreta (2003, s. 256) ma reklama nasledujici zakladni cile:

Informativni — reklama podava informace o novém produktu, vlastnostech. Ucelem

reklamy je vytvofit poptavku vyvolanym z&jmem.

Piesvédcovaci — reklama se vyuziva béhem nastoupeného konkurenéniho tlaku (nékdy
se vyuziva také srovnavaci €1 porovnavaci metoda s jinym produktem), na zédkaznika

by méla plisobit tak, aby si zdkaznik zakoupil reklamni produkt.

Pripominaci — reklama ma za cil udrzet jizZ znamy produkt i znacku v podvédomi

zakaznikt, predchéazi poklesim prodeje.
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Rozpocet na reklamu ovliviiuje rozsah a trvani reklamni kampan¢ a stanovuje se podle
pfedem definovanych cili nebo napt. urCenym procentem z objemu prodeji nebo
obratu. Druhy pfistup nezahrnuje aktualni situaci podniku. Béhem dobré ekonomické
situace firma investuje do reklamy vice prostfedki, ackoliv to nepotiebuje, a béhem
Spatné ekonomické situace naopak investuje nedostatecné. DalSim pfistupem je
stanoveni rozpoctu podle konkurence, kdy ma firma k dispozici volné prostredky, ze

kterych zdroje ¢erpa (Bouckova, 2003).

»Reklama mize byt uspésna pouze tehdy, kdyz inzeraty upoutaji pozornost a dobie
komunikuji sdéleni. Na vysi rozpoctu tolik nezalezi. Dobré reklamni sdéleni je dilezité
hlavné v soucasném prostiedi nakladné a velmi intenzivni komunikace* (Kotler, 2004,

s. 646).

Do sdéleni je klicové zahnout cil reklamy (informativni, pfesvédcujici) a zkombinovat

ho s formou apelu. Nejcastéjsi se vyuzivaji nasledujici apely:

e racionalni, ktery klade dtiraz na funk¢ni prospéch spotiebiteli;

e emocionalni, jez klade diraz na pozitivni ¢i negativni emoce (zanedbani
uzivani vyrobku);

e moralni, ktery se snazi smérovat vefejnost k podpofe socialnich akci

(Bougkova, 2003).

Sdéleni je zprostfedkovano médii. Pfi vybéru média je podstatné urcit, kam umistit
reklamu a jaky zvolit druh média, aby byl osloven potencialni segment zakaznikd.

Kazdy druh médii ma své prednosti a nedostatky, které shrnuje Obrazek 12.

Obrazek 12 Porovnani prednosti a nedostatki riznych komunika¢nich médii

Druh média Pfednosti Nedostatky

Noviny Efektivni prostfedek, Siroky okruh ¢tenarud Kratka zivotnost

Casopisy Specificky okruh ¢tenard, Siroky dosah Dlouhy termin zvefejnéni

Rozhlas Pruzna reklama, rozélenéni posluchacu Kratka doba pusobeni,
pouze poslech

Televize Kombinace obrazu a zvuku, Siroky Nakladnost

okruh posluchact
Venkovni reklama  Relativné trvald, ovliviiuje viechny Mistni dosah
Internet Pruznost a rychlost Nutnost pfipojeni

Zdroj: Foret (2003)
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Po skonceni kampané nasleduje vyhodnoceni z hlediska komeréniho a komunikaéniho,

napf. porovnanim obratu minulych prodeji a reklamnich vydaja (Kotler, 2004).
Podpora prodeje

,Podpora prodeje se sestava z podnétii podporujicich nakup nebo prodej produktu nebo
sluzby. Zatimco reklama a osobni prodej piedkladdaji divod k nakupu produktu nebo

sluzby, podpora prodeje apeluje na okamzity nakup* (Kotler, 2004, s. 660).

Pro podporu prodeje je tedy charakteristicky pfimy stimul, ktery ptisobi na kone¢ného
spottebitele. Stimul musi ptisobit velmi intenzivné na rozhodovani (vyhodnéjsi cena, zbozi
zdarma, vyhra v soutézi...). Vys§i GCinnosti se dosdhne ¢asovym omezenim nabidky.
Podpora prodeje miva kratkodobou t¢innost a obvykle se po ukonceni akce prodeje vraci
na svou puvodni uroven. Pokud firma casto vyuziva této formy komunikace, mohou
vyrobky, které jsou casto cenové zvyhodnované, pulsobit nekvalitné nebo mohou
spotiebitelé¢ odkladat nakupy na obdobi slev ¢i vyhodnych nabidek. DalSim negativnim
jevem je nakup vyrobkill pouze z divodu vyhodné koupé, nikoliv kvili uzitku (Bouckova,
2003).

Povzbudit k podnétim miuze podle Janoucha (2010) jednoduchost a rychlost rozhodovani
zakaznika (zédkaznik nesmi moc piemyslet a akce mu nesmi trvat pfili§ dlouho, aby ho

neodradila).

Podle Kotlera (2004) se nastroje podpory prodeje vyuzivaji podle skupin piijemct, ktefi se
deli na spottebitelské, pro prodejce a na firemni partnery. Mezi spotiebitelské nastroje patii
vzorky, kupony, slevy, cenové balicky, prémie, reklamni darky, klientské odmény, soutéze,
sazky a hry. Podpora obchodni sité je charakteristickd prodejnimi soutéZemi, penézitymi
odménami, ptimymi slevami z cenikové ceny, vérnostnimi slevami... Mezi nastroje, které
pusobi na firemni partnery, patii obchodni vystavky, rabaty, (slevy vyhodné pro prodejce,

napf. prodej zbozi po sezong) setkani s vyrobci aj.
Osobni prodej

»~Ma vyznam piedevSim tam, kde jde o prodej vyrobki, které vyzaduji podrobnéjsi
vysvétleni jejich funkce, moznych zpasobu pouzivani a udrzby, instalace apod.

(Bouckova, 2003, s. 233).
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Soucésti osobniho prodeje je oboustrannd komunikace mezi kupujicim a prodavajicim a

odehrava se béhem bezprostiedniho styku (Bouckova, 2003).

,,Diky svému bezprostiednimu osobnimu piisobeni je schopen mnohem ucinnéji nez bézna
reklama a jiné nastroje marketingové komunikace ovlivnit zakaznika a pfesvédcit ho o

prednostech nové nabidky* (Foret, 2003, s. 301).

Efektivnéj§i komunikace mezi partnery patii k pfednostem osobniho styku. Vyhoda
prodévajiciho je v sezndmeni s reakcemi zakazniku, které se projevuji nazory, potfebami,
zabranami, a prodejce tak mlze operativné reagovat. Prodejci se dostavaji piimou cestou
ke zpétné vazbé, nazorim a pozadavkim na vyrobek a maji tak podméty, jak vyrobek

vylepsit nebo upravit (Foret, 2003).

»Proces osobniho prodeje zacind v pfipadé novych zdkaznikii vyhledavanim a
posuzovanim potencidlnich zdkaznikii; firma analyzuje, kdo by mohl byt jejim
zakaznikem, a pokracuje pfipravou na jednani, kde je hlavnim cilem ziskdni maximalnich
informaci o nakupnich praktikach vytypovanych zdkazniku. Ve tfeti fadzi — vlastnim
obchodnim jednani — dochazi postupné az k uzavieni obchodu. Tim ale ¢innost prodejce
nekonci, nebot’ nastupuje faze poprodejniho kontaktu (follow-up), kterd ho zavazuje, aby
udrZzoval neustaly kontakt se zakaznikem, ovétoval jeho spokojenost, poskytoval mu servis

a Vv jeho povédomi stale udrzoval jméno firmy* (Bouckova, 2003, s. 233).
Vztahy s veiejnosti

,Hlavnim ukolem této slozky komunika¢niho mixu je soustavné budovani dobrého jména
firmy, vytvareni pozitivnich vztahli a komunikace s vefejnosti za ucelem védomého

kladného puisobeni a ovliviiovani* (Foret, 2003, s. 160).

Promyslené provadéné vztahy s vetfejnosti, z anglického puclic relations (PR), tvoii a
udrzuji dobré jméno podniku a jeho image. Firmy fesi komunikaci s vnitinim a vnéj$im
prostiedim. Soucasti vnitini komunikace je pisobeni na vlastni zaméstnance a snaha o
jejich kladny vztah k firmé, ztotoznéni se s cili a zajmy podniku a o celkové pozitivni
smysleni. Komunikace s vnéj$im prostiednim zahrnuje budovani dobrych vztaht se svym
okolim (potencialni zadkaznici, dodavatelé, kontrolni a spravni orgédny, spolecenské,

kulturni, socialni organizace, rozhlas, televize aj.) (Botan, 2010).

Zakladni nastroje PR podle Kotlera (2004) tvofi nasledujici ¢innosti tzv. PENCILS:
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P — Publications — publikace vyro¢nich zprav, podnikovych ¢asopisi, tiskovin aj.;

E — Events — vefejné akce — organizovani udalosti, sponzoring napft. sportovnich ¢i

kulturnich akci;

N — News — novinaiské zpravy, materialy pro tiskové konference — kladné¢ znéjici

informace a zpravy o firm¢ a vyrobcich,;

C — Community involvement activities — angazovanost pro komunitu, podpora
mistnich aktivit — investovani financi a Casu pro potfeby mistnich obcanskych

aktivit;

| — Identity media — projevy podnikové identity — dopisni papiry s hlavickou

podniku, podnikové uniformys;

L — Lobbying aktivity — lobbovaci aktivity — snaha 0 zadrzeni nepfiznivych

opatfeni nebo zprav o podniku;

S — Social media resposibility activities — aktivity socialni odpovédnosti — budovani

dobrého jména v podnikové socidlni oblasti ,,navenek®.

Béhem zvetejilovani zprav firmou je dulezité volit témata, kterd vefejnost zajimaji a
spravné nacasovat jejich zvetfejnéni, ve kterych je dilezité brat ohled nejen na téma, ale i

na sezonnost, svatky a na misto umisténi zpravy (Janouch, 2014).
v PR vyuziva model podle Marstona (1963) tzv. RACE:

R — Research — poznani, vyzkum situace,

A — Action — akce, jednani, realizace, opatieni,

C — Communication — komunikace informovani,

E — Evalution — vyhodnoceni.

»Prace s vefejnosti hraje dilezitou roli také v riznych krizovych situacich, které vétSinou
sice nemuseji, ale nékdy mohou nastat, a to 1 pfesto, Ze mnohdy nejsou podnikem piimo
zavinény (napf. pfirodni katastrofy, pozary, druhotna platebni neschopnost apod.)* (Foret,

2003, s. 161).
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Podle Foreta (2011) by se na zminény model RACE nemélo zapominat ani v krizovych
situacich, ve kterych hraje hlavni roli pfipraveny krizovy scénaf, rychlost, informovanost

okoli, pravdivost, objektivnost a konkrétnost.
Piimy marketing

Piimy marketing byva zaméten na urcity segment trhu. Pomoci vhodné zvolenych nastroja
lze dosahnout pozadované odezvy od zdkaznikl, ktefi ocekdvaji individudlni pftistup

béhem komunikace (Mullin, 2002).

,Lze jej vyuzit vSude tam, kde neni zdkaznik anonymni a kde ho dokazeme oslovit osobn¢,
ptimo. Napiiklad banky nebo pojistovny znaji situaci svych zakaznikl, jimi vyuzivané
sluzby nebo produkty a mohou konkrétnimu zakaznikovi nabidnout konkrétni doplitkové
nebo lepsi sluzby nebo jiné produkty (cross selling nebo upselling). Obecné lze pouzit
ptimy marketing v§ude tam, kde zname zakaznika, zname jeho potieby, situaci nebo jinou
piesnou segmentaci nebo jeho preference a dokazeme ho oslovit (zname jeho adresu, e-
mail, telefon, nebo ho dokdzeme identifikovat na webu)“ (Pfimy marketing (Direct

Marketing), 2020).
Podle Bouckové (2003) se mezi hlavni formy pfimého marketingu fadi:

Katalogovy prodej — specializované obchody posilaji své katalogy vybranému
segmentu zakaznikll (soucasnych 1 potencidlnich). DileZita je aktualizovana databaze
zakazniki, nabidka kvalitniho zboZi aj. Zdkaznik si miZe produkt vybrat v pohodli
domova, srovnat nabidku s konkurenci a poté si objednat zboZi (telefonicky, emailem

nebo jinou formou).

Zasilkovy prodej — specializované prodejny vyuzivaji opét katalogli, vyhodné a
ojedinélé nabidky a ndkupu jinak problematicky dostupného zbozi (nedostupnost
sortimentu v dané lokalité). Tato forma je naro¢na na spolehlivost dodavky a s nim

spojenou image firmy.

Telemarketing — déli se na aktivni a pasivni. Béhem aktivniho firma cilen¢ oslovuje
zakazniky po telefonu a béhem pasivniho zdkaznik vol4d sdm na telefonni ¢islo firmy.
Vyuziva se nejen pro prodej ale také pro marketingové vyzkumy, proveéfovani databazi

atd.
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Teleshopping — jako komunikaé¢ni kanal je vyuzivana televize. Spoty jsou zafazovany
jako samostatné potady nebo jsou vysilany béhem reklam. Tento zplisob prezentace je
vyhodny ve vizualnim a sluchovém podmétu, ktery televize zprostifedkovava a vytvari
tak tlak na spotiebitele. Tento zpiisob ma Siroké pokryti trhu s nemoznosti presného

zacileni a vysokymi néklady na vyrobu a vysilani.
Marketing na internetu

Internet tvoii nejmladsi komunikacni a informaéni kanal soucasnosti. Mezi jeho piednosti
patii globalni dosah, rostouci pocet uzivateld, interaktivita s uzivatelem a v neposledni fadé
také moznost piesného cileni (Vastikova, 2014). Dulezitymi nastroji online marketingu
jsou v prvni fadé¢ webové stranky, dale socialni média, kterymi jsou socidlni sit¢, blogy a

ruzna diskusni fora (Machkova, 2009).

Podle Janoucha (2014) by firma méla mit vlastni webové stranky, pokud chce drzet krok
s online svétem. Karli¢ek (2016) doporucuje kvalitni a aktualni obsah webovych stranek

doplnit analytickymi nastroji.

Webova analytika méfi a monitoruje chovani zakaznik na webovych strankach. Takova
data pomadhaji vrozhodovani a optimalizaci i pii tvorbé online strategie. Moznym
analytickym nastrojem je tzv. Google Analytics. Jedna se o nastroj, ktery sbira data, diky

nimz lze data nasledné zpracovavat a vytvaret ptehledy (Tonkin, 2011).

Celkové vydaje zadavateld do internetové reklamy stale rostou viz Graf 1 (SPIR, 2020).
Podle Machkové (2009) ma nejvétsi podil na trzbach z internetové reklamy vyhledavac

Google, ze zastupcii socidlnich siti se jednd o Facebook.

Graf 1 Vyvoj vydaji zadavateli do internetové reklamy

E: soruzenl Zdroj: SPIR, Median, ppm factum, Gnor 2020
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PPC

PPC je internetova reklama, ve které se provadi platba za kliknuti anglicky pay per click.
Jedna se o jednu z nejucinngjsich forem marketingové komunikace, ktera je realizovana na
internetu, protoze takova reklama se zobrazuje pouze v relevantnich ptipadech lidem, kteti
pomoci vyhledavace vyhledavaji témata, o kterd maji zdjem. Obvykle jsou to takova, ktera
s danou reklamou (znackou, produktem...) souviseji nebo také kterym se zobrazovala
stranka, jejiz obsah s reklamou tésn¢ souvisi. Dalsim faktorem uc¢innosti PPC reklam je
zobrazovani vysledki na prednich pozicich ve vyhledavani. Placena reklama se velmi mélo
lisi od vysledkd, které se zobrazuji diky SEO, které neni placené. Uzivatel si tak ani

nemusi v§imnout, Ze klika na reklamu. (Janouch, 2014)

Reklamni kampané se nastavuji v PPC systémech. V Ceské republice se mezi nejznamé;jsi

fadi zejména Google Ads (diive Adwords) a Seznam Sklik (Vétrovska, 2020).

PPC kampang¢ lze vytvaret ve vyhledavaci siti. Jedna se o textovou reklamu zobrazujici se
na strance s vysledky vyhledavani, které se zobrazuji na zakladé vyhledani shodnych
kli¢ovych slov. Kampan v obsahové siti mize mit podobu textu i poutavé grafiky,
zobrazuje se podle shody s navrzenymi kli¢ovymi slovy a podobnosti obsahu danych
webovych stranek nebo podle zajmu uzivateli ¢i demografickych a geografickych udaju aj.
Poslednim typem kampani jsou remarketingové kampané, které zpétné oslovuji uZivatele,

kteti uz dany web (konkrétni stranku, produkt...) v minulosti jiz navstivili (Beck, 2009).
SEO

SEO, tzv. optimalizace pro vyhledavace, anglicky search engine optimization, je oznac¢eni
metod, které si kladou za cil, aby Se ur€ita internetova stranka zobrazovala na piednich

mistech vyhledavani, které zvySuji Sanci ziskat cileného navstévnika (Hassman, 2009).

SEO nema vliv na pofadi vysledkid vyhledavani vramci katalogt, ale pouze ve
vyhledavacich. Katalog je seznam odkazti na weby a byva omezen napt. na firemni weby
(Firmy.cz). Pozici v téchto katalozich lze ovlivnit pouze placenou reklamou (Domes,
2011).

V ramci SEO Ize zhodnotit web. Pii hodnoceni se vychazi z analyzy piistupnosti webu,
ktera hodnoti, zda je webova stranka piistupna (vnimatelna, ovladatelna, srozumitelna) pro

uzivatele, zejména se zdravotnim postizenim. Optimalizovat lze webové stranky
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v XHTML (nadpisy, hlavicky, text, obrazky, obsah nadpisu title, meta description, H1,
H2...), budovanim zpétnych odkazl (odkaz na webovou stranku se objevi na jiném webu)

nebo tvorbou a publikaci PR ¢lanka (Prochazka, 2012).

3.10 Internet véci (IoT)

IoT (Internet of Things) Cesky internet véci je moderni technologie, ktera pomoci sité
fyzickych produktl (zafizeni) opatfenymi senzory a softwarem sbird data. Ta lze dale

zobrazovat, analyzovat a na zakladé nich optimalizovat procesy (Mundle, 2016).

Sbér dat z bateriové napajenych zafizeni prostiednictvim bezdratové komunikace se jesté
nedavno zdal jako velky problém a konstruktéti vyuzivali technologii hlavné od mobilnich
operatort, ktefi nabizeli téméf celoplosné pokryti. Postupné vznikaji nové technologie pro

pienos dat napt. LTE NB, LoRa WAN, IQRF (Kolaf, 2018).

»Internet véci je revoluce, ve které se z hloupych zatizeni délaji zafizeni chytra a jednotlivé
technologie se vzajemné propojuji, a tak vytvaii jeden uceleny svét — svét strojli, robotd,
senzord, servert. Nasledkem je pak vznik novych disciplin jako napiiklad Smart Cities,
nebo zésadni zmény v dosavadnim pfistupu. Naptiklad v primyslu, kde nastava 4.

pramyslova revoluce* (Novak, 2017, s. 4).

Principem internetu véci jsou zafizeni propojena skrze internet, ktery je klicovy ke

komunikaci. Obrazek 13 znazornuje princip komunikace v 10T (Frenzel, 2014).

Obrazek 13 Princip komunikace v 10T

Device or “thing”
(thermostat)

Wi-Fi, Bluetooth,
ZigBee, etc.
Cloud-based

server

Router or
gateway

Laptop Smartphone

Applications interface

Zdroj: Freznzel (2014)
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IoT pronikd do mnoha oblasti, ve kterych ma sva vyuziti. Své misto si najde v utvareni
chytrych dom, které se chovaji ptesné podle predstav uzivatele. Této oblasti se vénuje
stale vétsi pocet firem. Dalsi komplexni oblasti vyuziti IoT jsou meésta, kterd zminuje 1

Novak (2017).

,»Chytré mésto muze byt "chytré" vselijak. Dnes se ve spojeni s IoT nejcastéji mluvi o
optimalizaci dopravy, distribuci vody nebo zlepseni svozu odpadu. Za ptiklad chytrého
mésta je davan napf. Amsterodam, kde je vyuzivano tifeba chytrého systému
upozornujiciho na moznosti parkovani po mésté. IoT feSeni v oblasti chytrych mést fesi i
problémy s nadmérnym hlukem v oblastech nebo méfi znecisSténi vzduchu. Pokud se data

spravné vyuziji dochézi k narastu Zivotni arovné* (Voftisek, 2016).

Pomoci IoT se daji jednoduse fesit rozvodné siteé, odecty elektfiny, které jsou povazovany

za naro¢nou aktivitu, ale diky IoT jsou tyto odecty automatické (lIoT Water, 2021).

Dalsimi oblastmi vyuziti [oT technologii jsou automobily, farmacie, obchody, zeméd¢lstvi,
kterému senzorika miize pomoct zejména méfenim vlhkosti pldy, intenzity slune¢niho
svitu a dalSich faktord, diky kterym lze 1épe pochopit prostiedi. Vyhodou IoT zatfizeni je
jejich vydrz na baterii (VofiSek, 2016).
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4  Vlastni prace

4.1 Informace o zvolené spole¢nosti

Pro praktickou ¢ast prace byla zvolena firma JoTio Tech, s.r.o., v praci je dale uvadéna pod
zkratkou JoTio. Firma byla zapsana do obchodniho rejstiiku 9. 5. 2017 se sidlem
v Beroung, Palackého 31/2. Byla zalozena dvéma inZenyry Technické fakulty Ceské
zemé&délské univerzity v Praze. Tato firma byla ¢lenem Podnikatelského inkubatoru CZU,

ale v roce 2018 ukoncila své Clenstvi v této organizaci.

Jedna se o pomérné mladou firmu, jeZ se zabyva feSenim v oblasti 10T Internet of Things
neboli internetem véci, ktery je mladym vnikajicim odvétvim jak na ¢eském, tak na

celosvétovém trhu.

Vroce 2017 se stala firma ¢leny IQRF Alliance, ktera sdruzuje firmy, zabyvajici se

technologiemi tohoto typu.

4.1.1 Organizaé¢ni a Fidici struktura firmy

V soucasné dob¢ tvofi fidici strukturu firmy pouze jednatelé. Organizaéni strukturu tvoii
firma JoTio, ktera se zabyva obchodem a technologiemi. Dle CSU se jedna o malou firmu.
Dalsi sluzby firma vyuziva v podob¢ outsourcingu, jelikoz zatim nema dostatek zdroji pro
vlastni zamé&stnance. Firma takto vyuZziva sluZzeb s pomoci vyvoje technologii, Gc¢etnictvi,
grafické navrhy. JoTio obcasné vyuziva bezplatné¢ vypomoc rodiny, ptatel a znamych

odbornikll v dané problematice.

4.1.2 Portfolio firmy

Zvolena firma nabizi Sirokou Skalu sluzeb v oblasti 10T. Sluzby firma rozd¢luje na servis a
udrzbu, skoleni, poradenské sluzby a zakazkovy vyvoj specifického IoT feSeni (obvykle

formou projektu).

IoT FeSeni na miru (zakazkovy vyvoj) — Firma pfijima projekty pro specifické IoT
feSeni na miru, dle poteb klienta. Tato forma spoluprace je brana jako projekt, ktery
obsahuje ivodni konzultaci, navrh feseni pomoci technologii [oT, pies instalaci a testovaci
fazi az po finalizaci projektu (instalace zafizeni, kalibrace, zaskoleni obsluhy) a naslednou
udrzbu pro dlouhodoby provoz. Firma mé zkuSenosti SfteSenim v riznych odvétvich
(zemédelstvi, logistika, prumysl, Zivotni prostiedi, sluzby) i v extrémnich podminkach

(napt. 100 % vlhkost, ktera je v tomto odvétvi velice komplikovana).
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Servis — Jedna se o sluzbu formou technické podpory, ktera slouzi jako pomoc pii feseni
chyb a problémd, které nastanou béhem provozu IoT technologie. Technickou podporu
firma rozd€luje na ro¢ni (smlouva na 12 meésicti, pfi nakupu feSeni u firmy je prvni rok

zdarma) a jednorazovou (v piipad¢, ze zakaznik smlouvu s firmou JoTio nema).

Udrzba — Dalii sluzbu firmy predstavuje udrzba, ktera se poskytuje v ro¢nich intervalech
a je poskytovana k zajisténi dlouhodobé udrzitelnosti projektu. Udrzba zahrnuje &innosti,
kterymi je technicka podpora, vzdalena kontrola systému, aktualizace zafizeni, kalibrace

zafizeni ¢i vyména baterie zafizeni.

Skoleni — Firma JoTio vytvotila zakladni prehled nabizenych skoleni, které je mozné si u
firmy objednat. Firma nabizi zékladni tfi typy Skoleni, kterymi je kyberneticka bezpecnost,
zéklady Node-RED (programovaci néstroj) a Kurz zaméfeny na stavbu IQRF sit&. Skoleni
1ze prizptisobovat podle znalosti, zkusenosti a dovednosti Gc¢astnikti. Po domluvé je mozné
s firmou domluvit jakykoliv workshop dle potieb zakaznika, ktery je v souladu s ¢innosti
firmy. Firma ma zkuSenosti se §kolenim ve spoleénostech, kterymi jsou naptiklad Ceské

Radiokomunikace nebo Rohlik.cz.

Poradenské sluzby — Sluzby jsou poskytovany formou konzultaci, které jsou s klienty
domluveny individualng, na zaklade jejich potieb. Konzultace, které firma poskytuje, maji
Sirokou Skalu od seznameni Kklienta s IoT technologii pfes bezpe¢nost, vysvétleni principu

technologii, idrzby systému az po individualni problematiku s IoT feSenim.

Firma JoTio je pomérné mlada a dle vystupt z dostupnych ucetnich vykazt se firmé dafi
generovat stale vySsi vynosy. Z Tabulky 5 je ziejmé, Zze firma JoTio v roce 2019 zvysila
své naklady, jelikoZ se rozhodla do svého portfolia sluzeb zahrnout stalé produkty, které by
mohla prodavat, a proto zacala vyvijet vlastni produkty, na které potiebovala cas a
material, ktery se projevil ve vykazu ziski a ztrat zvySenymi naklady a nizSim ziskem.

Vyvoj produktii neni doposud u konce a firma na ném stale pracuje.

Tabulka 5 Vybrané ukazatele z vykaza firmy (v K¢)

2017 2018 2019
Zisk 25 957,27 17587,53 6 481,97
Naklady 219 869 233 965,73 279 151,76
Vynosy 245 826,87 251 553,26 285 633,73

Zdroj: Ugetni zavérky firmy JoTio; vlastni zpracovani
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Soucasna struktura vynosu

Soucasnou strukturu vynosu firmy JoTio znazoriiuje Graf 2. Zinternich dat firmy je
patrné, ze firma ziskava nejvice finanénich zdroja z tvorby projektti neboli tvorby IoT
feSeni na miru podle potfeb zakaznika. Tyto projekty jsou pro firmu velice naro¢né na
kapital, lidské zdroje a cas. Z tohoto divodu se firma rozhodla jit cestou vlastnich
produktii, které lze ptizplsobit presné¢ podle potieb zdkaznika jednoduchou tupravou.
V projektech je zapocitan také vyzkum a vyvoj, ktery zvySuje naklady na finalni cenu
feSeni pro zakaznika. Dal§im vyznamnym zdrojem firmy, ktery tvofi pétinu vynost, jsou
Skoleni, kterd jsou obvykle narazova a nestabilni podle poptavky klientl. Zbylé vynosy
tvoii poradenské sluzby, které firma poskytuje, a servis a Udrzba zatfizeni a feSeni svych

zakaznik.

Graf 2 Soucasna struktura vynosi firmy

m Projekty
B Servis a udrzba
Skoleni

m Poradeské sluzby

Zdroj: Interni dokumenty firmy JoTio (2020); vlastni zpracovani
Budouci struktura vynosu

Vzhledem k vytizenosti jednotlivych pracovniki firmy JoTio se firma rozhodla pro vyvoj
vlastnich produktt, které pijdou jednodusSe piizpusobit presné podle potieb zakaznika a
nebude tfeba vynakladat takovy kapital, praci a ¢as na vyzkum a vyvoj, jako je tomu u
zminénych projekti. Budouci a cilova piedstava firmy pii zavedeni produktt je generovani
40 % vynost z prodeje customizovanych produktl, poté 30 % z projektii. Cast vynosi
z projekti by se méla presunout do prave vyvijenych produktt, viz Graf 3. Dalsi vynosy by
mély plynout z poskytovani Skoleni, nasledné ze servisu a udrzby vlastnich produktd a

projektl a poté z poradenskych sluzeb.

58



Graf 3 Cilova struktura vynosi firmy

m Produkty

m Projekty

m Servis a udrzba
Skoleni

m Poradenské sluzby

Zdroj: Interni dokumenty firmy JoTio (2020); vlastni zpracovani

Vzhledem k finan¢ni situaci firmy je ziejmé, ze firma potiebuje zvysit sviij zisk, aby mohla
dale rist. Do soucasné doby firma generovala vynosy hlavné ze sluzeb v podobé
narazovych projekti a skoleni v oblasti 10T. Firma se rozhodla vytvofit vlastni produkt,
diky kterému bude schopna obsluhovat vlastni zakazniky, a zaroven bude moci feSeni
v modifikované formé vyuzivat i nadale na rizné druhy projektii S niz§im usilim na cesté
k feseni na miru, dle potieb zakaznika. Produkt se spole¢nost chysta brzy uvést na trh.
Tato prace je zamétfena na zhodnoceni dosavadniho navrzeného marketingového mixu a
utvoreni vlastnich névrhli, zejména pro distribuci a marketingovou komunikaci, kterou

firma nema doposud v souladu s budoucimi plany.

4.2 Polostrukturované rozhovory se spole¢niky spole¢nosti

pratelé se shodnymi zajmy. Spoleéné také Gsp&sné dokongéili CZU v Praze.
Otazky a odpovédi z polostrukturovanych rozhovori:
1) Proc¢ jste si vybrali IoT jako vas obor podnikani?

Néam pfijde, Ze IoT si spiSe vybralo nds. O IoT jsme se zacali zajimat, kdyz bylo
V naprostém pocatku na ¢eském trhu a nikdo nevédél, jak funguje a co se S nim da vSechno
délat. Neuvéfitelnd shoda nahod a okolnosti nas dostala az tam, kde jsme ted.

V navazovani kontaktti a tvorb¢ nasi cesty nam hodné pomohly ,,hackatony*, kterych jsme
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se ucastnili. Diky hackatontim jsme ziskali finance pro rozjezd vlastni firmy a m¢li jsme
moznost pracovat s novymi technologiemi, které nam ukézaly, jak jdou urcité véci udélat
1épe nebo jinak. Studium na vysoké Skole nas také nasmérovalo. Dtlezita byla také nase
motivace, chtéli jsme se dozvédét vice o technologiich, které byly naprosto nové.
Objevovani jsme brali jako vyzvu. Nechceme byt objeti technologie, ale chceme s ni

pracovat tak, aby nam lidem pomahala.
2) Miyslite si, Ze je odvétvi IoT perspektivnim odvétvim?

IoT bohuzel utrpélo na své povésti, protoze mnoho firem ho pojalo nest’astné. Vyuzivalo se
k mé&feni véci, které nemaji smysl a nikomu nepomohou. I kdyZ zajem vetejnosti o IoT
nyni trochu klesa, my vétime v dal$i pozitivni vlnu, protoze vime, jak technologii pouZivat,
aby lidem skute¢n¢ pomahala. 10T ptedstavuje digitalizaci svéta, ma lidem pomahat Setfit

jejich naklady investici do technologii, nema véci komplikovat.
3) V ¢em si myslite, Ze vam tvorba vlastnich produkti pomiize?

Tvorbu vlastnich produkti bereme jako vyvoj k tomu, abychom se stali specialisty v IoT.
Produkty chceme prodavat po konzultaci s klientem, abychom spravné analyzovali jeho
potieby. Nechceme mit primyslovou vyrobu loT zafizeni, ale chceme byt pro zakazniky
feSenim, které na zaklad¢ optimalizace odhali nedostatky jejich podnikani. Do budoucna si

chceme s klienty udrzovat vztah a poradenstvi dale rozsifovat.
4) V ¢em si myslite, Ze se odliSujete od konkurence, co délate jinak?

Prvotné se snazime zdkaznika napfed poznat a pochopit. Obcas si zdkaznik mysli, Ze
potiebuje urcité vlastnosti produktu, ale po individualni konzultaci, kdy zanalyzujeme
prostiedi, ve kterém se zakaznik pohybuje, a zkoumame, jak chce zafizeni pouzivat Casto,
odhalime lepsi feSeni, které presné splituje potieby zakaznika. To je naSe obrovska vyhoda

oproti konkurenci, ktera se timto zpiisobem zakaznikiim nevénuje.

Na vysoké Skole jsme se ucili v§e dopiedu analyzovat, udélat si rozbor, a to je prvni véc,
kterou délame s novym projektem. SnaZime se pochopit prostiedi, zdkaznika a k cemu mu
senzorika bude. Bohuzel mnoho firem timto zpiisobem IoT v CR nedéla. IoT by mohlo

vyftesit spoustu problému, kdyby se zafizeni pouzivala spravné a smysluplné.
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4.3 Polostrukturované rozhovory s uzivateli prototypu produktu

Polostrukturované rozhovory byly provedeny s testery prototypu produktu, ktefi maji

vyrobek nainstalovany, pracuji s nim nebo S nim méli moznost pracovat.
Charakteristika respondenti

Respondent 1 — Od roku 2013 pusobil na manazerskych pozicich telekomunika¢nich
firem, do kterych IoT postupné piichazelo. Respondent mél v téchto firmach na starosti
inovativni technologie, ve kterych ma zalibu, a soucasné dob¢ je 10T jeho hlavni pracovni
naplni a zaméfuje se na oblast aplikace téchto technologii v primyslu. IoT feSeni
implementuje do firem, ve kterych pracuje, zarovei je v pozici pieprodejce produktd svym

zakaznikOm.

Respondent 2 — Pres 25 let pracuje ve spoleCnosti zabyvajici se geografickymi
informa¢nimi systémy. Ma zajem o inovativni technologie. Produkt testuje v ,,serverovné*

pro méfeni teploty.

Respondent 3 — Inovativni nads$enec, ktery studuje vysokou Skolu. Bavi ho analytika a

zpracovani dat. Zafizeni vyuziva pro monitoring kvality ovzdusi.
OtazKky a odpovédi z provedenych polostrukturovanych rozhovorii:
1) Vnimate technologii 10T jako perspektivni odvétvi?

Respondent 1 — IoT je perspektivnim odvétvim, které bojuje s konkurenci jinych
technologii, které se prekryvaji, ale v IoT vidim Sirokou a dlouhou budoucnost, protoze
umoznuje méfit spoustu véci, které se diive pravé kvili absenci technologii nedalo méfit
v takovém meéfitku, jako je tomu dnes. Diky IoT miiZeme Setfit vzacné zdroje, 1épe cilit
naklady na pouziti takovych zdroji, mtizeme Iépe kvalitativné méfit mnoho parametrt
v zivotnim prostiedi (vodni toky, dodavky energii), bezpe¢nosti prace atd. Neznalost

informaci stoji ¢as, penize, zplisobuje faktické a ekonomické skody.

Respondent 2 — 10T je rozvijejici se obor, dopliiuje stavajici primyslovou automatizaci a
urcité ma svou budouci perspektivu. V tomto oboru se urCité bude potieba dal rozvijet.
Tyto technologie vnimam jak doplnék néceho, co jiz diive existovalo, ale bateriova

zafizeni s nizkou spotfebou na trhu chyb¢la.
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Respondent 3 — Ur¢ité ano, IoT a celkové digitalizace se postupné rozsifuje do rtiznych

odvétvi, ale ja vidim jeji budoucnost zejména v primyslové automatizaci.
2) Pro¢ si myslite, Ze neni o technologii 10T takovy zajem?

Respondent 1 — Pred nékolika lety doslo k enormnimu marketingovému tlaku, ktery
vytvoril 10T firmam v Ceském prostiedi Spatnou povést, a trhu se nalhala spousta
polopravd. V technologii panovala jista nediivéra. Domnivam se, Ze IoT neni revolu¢ni
téma, ale téma evoluc¢ni a sviij prostor si najde, ale nebude to za rok. Situace se plizivé a
pomalu méni a Gspéch v IoT odvétvi je spiSe otazkou vytrvalosti nez prevratného napadu,
jak vSe zmeénit ze dne na den. Primysl se meéni, postupné se digitalizuje, méni se
management a priority spolecnosti. Princip vidim v lidské povaze, protoze kdyz mam od
néceho data, tak jsou vidét nedostatky, které je potieba feSit, a tento fakt nechce kazdy
vidét. Tato data by nds méla motivovat k hledani feSeni a neméli bychom V nich vidét

hrozbu.

Lidi si obvykle problém uvédomuji, ale Casto ani nemaji ¢as ho feSit. Témét nikdy se
nestane, ze by majitel firmy, ktery ji fidi svymi 1éty praxe a zkuSenosti, ptiSel s napadem se
zavedenim nové technologie. Zakaznikovi je potfeba ukazat, jak technologie funguje a
v ¢em mu pomuze. Vysledkem spravné nasazené IoT technologie jsou relevantni data,
ktera dokazuji problémy, o kterych ve firmé pouze tusSil. NejvétSim problémem je

ptedstaveni technologie zakaznikovi srozumitelnou formou.

vvvvv

cvwr

trpi, zejména projekty statni spravy. Pokud se zdkazniky podafi o kvalité presvédcit, tak si
myslim, Ze maji velmi dobrou pozici. Do budoucna vidim perspektivnéji kvalitni produkty,

které mi udrzi stalého zakaznika.

Respondent 3 — Hlavni problém vidim v tom, Ze lidé v tuto technologii zatim nevéfi, a
stale se jeSt¢ najde spousta lidi, ktefi doposud nechtéji vidét pravdu v podobé¢ faktickych
dat, protoze se tieba boji svych nadfizenych nebo ze by problém, ktery doposud visi ve

vzduchu, musel byt fesen.
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3) V ¢em vam IoT technologie pomahaji?

Respondent 1 — Technologie 0T tvoii mou hlavni pracovni napli. Jako zprostiedkovatel
se snazim pro své zakazniky hledat nova inovativni feSeni prostiednictvim této

technologie.

Respondent 2 — IoT technologie nam v ,,serverovné“ pomaha ptedejit krizovym situacim.

Mivali jsme problémy s piehiivanim prostor napiiklad z divodu vypadku klimatizace.

Respondent 3 — IoT technologie doposud vyuZzivam pro svou osobni potiebu, protoze

mam zajem o analytiku a vyhodnocovani dat. Doma méfim teplotu a kvalitu ovzdusi.
4) V ¢em je pro vas pouziti 10T technologie jiné nez bézné dostupné produkty?

Respondent 1 — Zalezi na océekavani. Méfeni teplot l1ze délat s notyskem a ru¢nim
zapisovanim. Tato data mohou byt naprosto zkreslena a hlavné nemohou byt dale
statisticky zpracovana. 10T lze pouzivat diky bezdratovym, radiovym sitim a baterii
napajenych teploméry nékolik let bez udrzby. Dokonce v mistech, kde neni proud a
nemam jiny mozny zpusob komunikace (Wi-Fi) lze IoT pouZit jako velice optimalni a

ekonomické feseni. Wi-Fi neumoznuje provozovat dlouhodob¢ senzory napajené z baterii.

Respondent 2 — V nasi ,,serverovné* jsme pivodné mivali telefonni hlasi¢, ktery v piipadé
krizové situace zavolal na telefonni ¢islo, ale 10T feSeni je vyhodné v tom, Ze je nezavislou
technologii na stavajicich telefonnich linkach, takZe nemusim fesit, jestli je né€kde signal.
Navic pokud by vypadl proud, tak by zadné zafizeni, co tu mame, nemohlo fungovat, ale

toto zafizeni tim, ze je bateriové, fungovat dokaze.

Respondent 3 — Libi se mi nezavislost technologii na GSM siti. Dokonce k pouzivani
nepotiebuji ani Wi-Fi. Kamkoliv jdu, mizu si zafizeni vzit s Sebou, neni potieba ho mit
zapojené do site, protoze pokryti siti LoORaWAN, pies kterou zafizeni vysila data je velice

spolehlivé a zafizeni Setii baterii.
5) V ¢em je pro vas firma JoTio jina?

Respondent 1 — Nevim, jestli je jina, ale je to firma, ktera je zalozena na mladi,
entusiasmu, schopnostech lidi, ktefi nemaji v hlavach vybudované bariéry a libi se jim vize
vlastnich produktli, protoZze nemusime pfijit S vlastnim navodem a napadem, ale produkty

nabizeji Sirokou skalu schopnosti, které firma postupem Casu nabyla vlastni pili. Znalostni
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progrese firmy za posledni roky je obrovska, coz je dano jeji nezavislosti. U firmy uz jsem
si zadaval projekt, ktery se uskutecnil. Libi se mi, ze nemusim vynakladat extrémné vysoké
¢astky na spolupraci s touto firmou za vyvoj prototypu. Velmi ocenuji koncepéni otazky,

smysleni a neustaly rozvoj firmy.

JoTio vnimam v roli zakdzkového vyvojového studia. Nabizi mi zpisob, jak vyfesit

specifickou, zvlastni, nestandardni potfebu svého zakaznika.

Respondent 2 — JoTio je jedna z mala firem, které jde o naprosto kvalitni a spolehlivy
produkt. V dnesni dob¢ to v oblasti novych technologii neni samoziejmé. Konkurencni
produkty nemaji profesionalitu konstrukce, chybi jim pfistup k designu. Na takovych
zafizenich je obvykle znat, Ze se jedna o rozvijejici se obor a kvalita je nékdy smutna.
Firma JoTio d¢la véci poctivé, snazi se, aby produkty byly spolehlivé a pfitom jednoduché

na obsluhu.

Respondent 3 — Libi se mi technologicky pokrok, jaky firma za poslednich par let udélala.
Je to az neuvéfitelné. Piistup firmy k tvorbé cehokoliv je velice precizni a zodpovédny.
Maji smysl pro detail a nad vécmi se opravdu zamysleji. Zaroven se mi libi, jak firma
neustale prekonavd dal$i a dal§i prekazky. Naptiklad kdyz firma feSila automatizaci
osazovani plosnych spojii a neméla finance na pofizeni vlastniho stroje, tak si ho prosté

sami vyrobili.
6) Dava vam v IoT zakazkovy vyvoj smysl?

Respondent 1 — Pro velmi jednoduchou ulohu, ktera je standardni, si mohu koupit levny
produkt. Ziskdm véc, kterd splni ucel. Pokud feSim specifickou ¢i sloZit&jsi tlohu, nemohu
to fesit prvnim zplsobem a na fadu pfichazi zakdzkovy vyvoj. Libi se mi moZnost ptidavat

si k produktim dalsi feSeni a nemit na kazdé feseni jinou ,,krabi¢ku*.

Respondent 2 — Ptizptisobeni se produktu vlastni potiebé mi smysl dava, zejména pokud
fesim n&jaky specificky projekt. Pokud potfebuji jen méfit teplotu, tak vtom smysl
nevidim. Pokud chci ovSem informaci dale zpracovavat, tak uz je potieba se nad feSenim
vice zamyslet. Stejné tak, pokud se jedna o rizné kombinace senzori, které nejsou béznou
soucasti standardizovaného feSeni. Nabizet komplexni feSeni firmé vidim jako faktor

mozného Gspéchu na trhu, pokud se nechtéji vénovat Cisté primyslové vyrobe.
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Respondent 3 — Myslim si, ze témét v kazdém segmentu se najde né€kdo, kdo chce néco
trochu jiného, nez mu nabizi trh. Zejména pokud se jednd o n¢jaké komplexnéjsi feseni,
které standardni nabidka nemuze pokryt a stejné tak v IoT. Zakazkovy vyvoj v IoT mi

smysl dava, a i kdyz to ted’ neni nejaktudlngjsi téma firem, véfim, Ze brzy bude.
7) Mate porovnani s jinymi IoT produkty?

Respondent 1 — Mam zkuSenosti se stovkami produktti a ¢asto Si nejsou podobné. JoTio
nevyrabi masovy obycCejny produkt, ale déla specifické véci, ur¢ené pro konkrétni
predstavu zdkaznika, ktera se vymyké béznému levnému produktu. Vyrobky by firma m¢la
pojmout jako malosériovou produk¢ni vyrobu, customizaci, prizpisobovani véci konkrétni
specifické potfebé z predpiipravené¢ho pracovniho schématu (customizace firmware,
skladba mé&fenych veli¢in, chovani v kontextu tlohy atd.). Tato cesta mi v dnesni dobé

ptijde jako nejvhodnéjsi mozna.

Respondent 2 — Zalezi na definici IoT. M¢l jsem zafizeni od jiné firmy, které bylo
pripojeno na infrastrukturu do sité, a pfes webové stranky jsem se k zafizeni a odesilanym
datim mohl dostat, ale zatizeni bylo zavislé na siti. Zafizeni od firmy JoTio je skute¢né

nezavislé — na vlastnich sitich, mobilnich sitich i napajeni.

Respondent 3 — Mam zkusenost s jinymi [oT produkty, ale ty jsem pouzival k jinym
ucellim nez soucasné zatfizeni. Zatizeni, které mam ted’, je velice jednoduché na obsluhu,
kdyz ho potiebuji pfemistit, nemusim nic Sroubovat, montovat a to mi nepiijde tGplné
obvyklé. Zatizeni m4 na sobé umistnéné magnety, takZze ho sta¢i opravdu jen jednoduse

premistit. Moznosti uchyceni je samoziejmé vice, ale tuto jsem si velice oblibil.
8) Chybi vam néco u nabizenych produkti?

Respondent 1 — To je tézké zhodnotit. Vnimam to spiSe z manazerského pohledu nez
z pohledu uzivatele. Produkty jsou stile ve vyvojové fazi a prosadit spolupraci s malou
firmou ve velké firmé& je naro¢né, zejména pred dalSimi manaZery, protoze jsou zvykli
pracovat jinym zpusobem. Mald firma plsobi nestabilng, protoze je zaloZena na vztazich a

spoluprace je rizikova, ale ja vzdy vetim, ze to vSichni zvladnou.

Respondent 2 — Produkty se mi libi funk¢né i designové. Produkt ptisobi robustné a design
je feSen moc pékné. Krabicka je vybavena magnety, a pokud se rozhodnu, ze chci méfit

prostfedi na jiném misté, tak ji jednoduSe pfenddm a nemusim nic Sroubovat, rozebirat.
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Produkt spliiuje moje o¢ekavani. Jediné, co mé napada, je to, ze zatizeni o sob& dava veédét,
kdyz se néco déje, ale byl bych rad, kdyby se ¢as od Casu zafizeni ozvalo né&jakou

notifikaci, ze je vSe v poradku.

Respondent 3 — Zatim jsem nepfiSel na nic, co by mi u produktu vadilo. Pouzivani je

velice intuitivni.

9) Libi se vam, Ze firma nabizi svym ziakaznikim k hardwarovému feSeni také

software?

Respondent 1 — Libi se mi, Zze firma je schopna feSit ulohu jako celek a nezabyvaji se
pouze hardwarem nebo naopak softwarem. J4 v této pozici nejsem. Vyuzivdm svou
platformu. Jsem rad, ze firma tuto dovednost ma, protoze je hodné firem, které pred
hardware nevidi. V 10T hardware a software funguji jen spolu. Pokud je hardware dobie
navrzeny (véetné prenosové soustavy) implementace dat do software neni naro¢na. Pro m¢
sluzba propojeni hardware a software neni dulezita, ale je pro mé¢ velmi dulezité, Ze o ni

premysleji a rozumi tomu.

Respondent 2 — Myslim si, ze pro jeden kus zafizeni tato sluZzba neni nezbytna, alespon
pro m¢. Ale pro zékazniky, kteti by méli vice zatizeni nebo by nechtéli vyuzivat n¢jakou

jinou profesionalni sluzbu, tak je to urcit¢ dobfe a feSeni mi piijde zajimavé.

Respondent 3 — Ur¢ité ano, hlavné pro budouci zékazniky, ktefi se v 10T problematice
nevyznaji, to jednou bude uzitecné. M¢ piijde dilezité, Ze produkt je pfipraveny tak, Ze
implementace dat do vlastnich systému je velice jednoducha. U jiného IoT zafizeni bylo

vvvvvv

aplikaci, ptes kterou jde vSe snadno uvést do provozu.
10) Pro¢ si myslite, Ze se firmé nedari sehnat dalsi zakazniky?

Respondent 1 — Firma je zatim mala a neni mozné dé¢lat vice véci najednou. Pokud bude
zviditelnéni uspésné, musi se na né kapacitné predem pfipravit. Doporucil bych jim

dokoncit produkt, dokumentaci a zacit s propagaci, kterou bych opiel o produkt.

Respondent 2 — Takovy problém urcité nema technicky piivod. Aby se nestali obéti svého
uspéchu, tak si myslim, Zze je to v tuto chvili dobfe, protoze nejhorsi situace, ktera by

mohla nastat, ze by byl o produkt enormni zajem, ktery by nebyli schopni uspokojit, a
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jejich jméno by mohlo byt poskozeno. Dokud nebudou mit produkty pfipravené, tak si

myslim, Ze by jim vétsi piisobeni marketingu mohlo zptisobit problémy.

Pokud chce firma dale rast, tak zdkaznické sluzby nesmi koncit u implementace zatizeni
do systému. Sluzby musi poskytovat kontinualné od vlastniho projektu pfes technickou

podporu ¢i dalsi dohled a ptijde mi spravné, Ze to tak do budoucna zamysleji.

Respondent 3 — Ja si myslim, Zze to chce vSechno Cas. Firma by méla produkt hlavné
dokoncit a pfipravit, aby zvladli odbavovani objednavek a byli opravdu pfipraveni.
Mezitim se podvédomi o IoT o néco rozsifi. Tomu mohou mezitim sami pfispét osvétou,
psanim clankt, hlavné referencnich, aby si potencialni zakaznici dovedli feSeni sami ve své

firm¢ predstavit, a to tfeba publikovat na socialnich sitich.

11) Jaké komunikaéni kanaly vnimate jako vhodné pro oslovovani novych

zakazniku?

Respondent 1 — Po roce Vv koronavirové Kkrizi nejsou vystavy vhodnym zplsobem
prezentace vyrobku. Kontakty lze budovat na vlastnim webu, ktery uZivatel v soucasné
dobé, vzhledem ke zpracovani webu, témét nenajde, a vyuzit ho ve spolupraci s obecnym
marketingem na sociélnich sitich, které pfivedou na web potencialni zdkazniky. Sebemensi
startup, ktery néco dokazal, m¢l dokonaly web. Toto vS§echno bych spoustél s produktem,
protoze firma bude mit nejmensi usili k tomu, jej proddvat a generovat trzby, coz miiZe byt

prestupni stanice k ristu firmy. Rust je nezbytny.

Respondent 2 — Socialni sit¢ mohou byt zajimavé jako dopln€k, nikoliv jako zakladni
kanal informaci. Jako lepsi vnimém ucast na veletrzich, zejména pro navazani kontakt k
feSeni vétSich projektl riznych firem. Produkt musi byt odprezentovan na vlastnich
strankach, na kterych by nemély chybét ptiklady uspéSnych instalaci nebo modelové

piiklady vyuziti. Kampan na socialnich sitich by méla pfijit s produkty.

Respondent 3 — Pro B2B trhy mi pfijdou vhodné hlavné vystavy, které jsou ted’ hodné
omezené a on-line formy bohuZel nenahradi kontaktni setkédni, ktera jsou €asto neformalni.
Ur¢ité by méli mit kvalitné zpracované webové stranky, na kterych bude produkt popsan,
aby si pod nim zékaznik mohl pfedstavit tvorbu produktu na miru, jako takovou stavebnici,
ktera je presto cenove dostupna. K webovym strankam by firma mohla zapojit socialni sité,
kde bude informovat o sobé a svém produktu. Myslim si, Ze dnes se da na spoustu kontakti

narazit i tady.

67



4.4 Marketingové prostiedi
441 PEST

Pro zakladni zhodnoceni vnéjSiho prostfedi bylo vyuzito analyzy PEST. Diky ni lze

zohlednit faktory, které¢ mohou mit vliv na dalsi vyvoj trhu v IoT odvétvi.

Politické faktory — Ceska republika je stat nachazejici se ve stiedni Evropé. Dle Ustavy
Ceské republiky se jedna o parlamentni demokraticky pravni stat, ktery ma ziizeny
liberalni statni rezim. Vyvoj IoT technologie je v souladu s technickym pokrokem, ktery

zaroven podporuje ekonomicky rist.

Politicka situace vyznamné¢ ovliviiuje kazdy ndpad ¢i inovaci, zdali je v podminkéach
daného statu vibec proveditelnd ¢i nutnd. V soucasné dobé firmy nejsou pfili§ povinny
zavadét senzoriku tohoto typu do rtiznych oblasti, ale je mozné, Ze se v budoucnu podobna
feSeni budou zavadét povinng, jelikoz technika proniké do lidskych zivoti stale vice. Napf.
v Ceské republice se postupné obméiuji vodoméry, které sleduji pritok vody a

automaticky sbiraji a odesilaji sva data, coz pted par lety povinné nebylo.

Vzhledem k tomu, Ze produkt bude ¢asem uréen i pro zahrani¢ni trhy, jevi se jako stézejni
politika zahrani¢niho obchodu. Firma JoTio ma pro zahrani¢ni obchod na evropsky trh
vhodnou pozici, protoze EU pfispiva svou politikou mezinarodniho obchodu. V piipadg, ze
by néktera zem¢ uvalila embargo, produkt se nemuze dale prodavat, proto je ticba
zahrani¢ni politiku v ptipadé prodeje v zahranici sledovat a zacinat si budovat zahrani¢ni

obchodni vztahy s dodavateli i odbérateli.

Ekonomické faktory — Podnikatelskou pfilezitost ovliviiuje zejména inflace, ktera
prubézné ovliviiuje cenu zékladnich vstupi (mzdy, energie, materidl atd.) a to mé vliv na
cenu vystupu a nabidku na trhu, ktera musi byt stale v souladu s poptavkou produktu, aby

se produkt prodaval a spole¢nosti ptinasel zisk. Jeji vyvoj zachycuje Graf 4.

V soucasné dobé ma inflace v poslednich letech rostouci tendenci, a proto se budou
jednotlivé komponenty a produkt samotny v ¢ase zdrazovat nebo firma bude ptichazet o
svij zisk. Na podnikani v této oblasti maji vliv i dal$i ekonomické ukazatele jako vyvoj

HDP, mira nezaméstnanosti aj.
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Graf 4 Vyvoj inflace v CR 2005-2020 (%)
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Pro firmu jsou pfiznivym ukazatelem zvySujici se vydaje firem do oblasti technologii a
ICT, jelikoz firmy do téchto oblasti své finance ptesouvaji. Toto tvrzeni znazornuje Graf 5,

ktery byl prolozen kvadratickou funkci, ktera tvoii dlouhodoby trend.

Graf 5 Investice do ICT vybaveni a softwaru v CR celkem 1993-2017 (Mil. K¢&)
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Vzhledem Kk tomu, Ze je produkt mozné v budoucnu zavést i na zahraniénim trhu, bude
vhodné sledovat 1 vyvoj mé€novych kurzli a na trh vstoupit ve spravnou chvili. Dilezité je

sledovat ménu, ktera se ve zvolené zemi pouziva.

Socialni faktory — V CR je vysoka tirovei dosazeného technického vzdélani, ale bohuzel

nesta¢i soucasnému rozvoji technologii a poptavka firem pro ziskavani kvalifikovanych
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technickych pracovniki z(stavd neuspokojena (Brzybohatd, 2020). Z téchto divodi
Ministerstvo pramyslu a obchodu doporucuje budovat vztah déti k technice co nejdiive (uz
hravou formou v mateiskych $kolach) a zaroven doporucuje pro zvySeni kvality a
atraktivity technickych obort spolupraci mezi $kolnim a firemnim prostiedim (MPO,

2017).

Technologické faktory — V soucasné dobé¢ se oblast technologii stale vyviji a vzhledem
k tomu, Ze vlada uvoliiuje vydaje na védu a vyzkum, je mozné, Ze se za par let vyskytne
jina technologie. Zaroven se muze stat, ze se [oT technologie posune v mysli spotiebiteli a

firmy ji diky vy$simu povédomi pfijmou a za¢nou pouzivat.

Jedna se o oblast, ktera se rychle vyviji a neustdle inovuje. Mezi jeji pfednosti kvuli
monitoringu patii uspora piirodnich zdroju, nakladi aj. Vystupy a analyza ziskanych dat
umoznuje optimalizovat procesy a predikovat chovani ¢i upozornovat na budouci

problémy.

Dalsi vyhodou IoT technologie je nezavisla a svobodna sit LORaWAN, pies kterou IoT
komunikuje. Neni tedy potieba tyto technologie spoustét pied GSM sité, které vlastni
mobilni operatofi. Vyhoda LoRaWAN oproti GSM spociva v daleko vys$sim dosahu
pokryti na zékladnovou stanici (vysilaci a pfijimaci bod) a niz§i naroky na energetickou
spotifebu zatfizeni pii bezdratové komunikaci. Diky tomu lze navrhnout zatizeni, které

komunikuje na velmi dlouhé vzdalenosti S velmi nizkou spotiebou.

0T a customizace produktu se objevuje v myslenkovych mapach napt. Richarda Watsona,
ktery soucasné trendy znazornil jako mapu metra nebo tabulku periodickych prvki. Ptiloha

3 a Priloha 4 doklada tyto mySlenkové mapy.

4.4.2 Porterova analyza konkurené¢nich sil

Pro uvédoméni si blizkych vztahli externich subjekti firmy byla vytvofena Porterova
analyza, ktera piehledné shrnuje, které subjekty maji na spolecnost a konkurencni ring

vys$i silu a které naopak slabou.

Dodavatelé — Firma mé veliké mnozstvi dodavatel, od kterych objedndvé material
k vyrobé. Naklady na zménu téchto dodavateli nejsou bud’ z4dné nebo minimalni.
Material, ktery neni skladem nebo je cenové nevyhodny, firma mtze nakoupit od jinych
dodavateld, kteti nejsou klicovi. Vzhledem k témto faktim nemaji dodavatelé silnou

vyjednavaci silu, ktera by zvySovala napéti v konkurenénim ringu.
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Potencialni novi konkurenti — Na trhu se jich n€kolik nachazi a piichazi stale novi,
jelikoz do odvétvi 10T vstupuji nové firmy s novymi napady, pifistupy a inovacemi.
Potencialni konkurenti maji slabou silu, jelikoz stale nenabizeji takova feSeni jako firma
JoTio. Veliké mnozstvi firem, které se snazi zacit podnikat v tomto odvétvi, brzy skon¢i.
Zaroven se tyto technologie velmi rychle vyvijeji a posouvaji kupifedu a mize byt jen
otazkou ¢asu, nez novi konkurenti ziskaji silnou hybnou silu vyvojem nového nebo jiného

feSeni.

Piimi konkurenti — Ptikladem ptfimého konkurenta je firma Hardwario, ktera je silnym
konkurentem firmy JoTio, protoze vytvaii na prvni pohled velmi podobna feseni jako
firma JoTio i v podobné ¢asové okamziky Zakaznici tak maji pii poptavce 10T FeSeni pii
rozhodovani jako alternativu pravé firmu Hardwario. Proto ackoliv se v konkuren¢nim
ringu nenachazi velké mnozstvi konkurentt, tak maji silnou hybnou silu. Dalsi firmy, které
utvareji konkurenc¢ni ring a nabizeji napiiklad levnéjsi feSeni, které se na prvni dojem jevi
jako vyhodné, ale po dlouhodobéjsim ohlédnuti tato zafizeni Casto zcela nenapliuji prani

zakazniki, také zvySuji hybnou silu.

Nahradni vyrobky — Na trhu se nachazeji rizné produkty, které substituuji potiebu
zakaznika po monitoringu dat. Jednoduchymi pfistroji jsou tzv. datalogery, které
zaznamenavaji data, ale ddle uz s nimi nijak nepracuji. DalSim piikladem ndhradnich
vyrobki mohou byt rliznd chytra zafizeni, ktera se snazi za niz$i cenu nabidnout
uspokojeni potieby, ale obvykle jsou velmi chybova a nespolehliva. V tomto piipade
mohou dokonce kazit jméno IoT technologiim, a to je pro odvétvi hrozbou. Zékaznici toto
feSeni Casto spotiebitelsky vnimaji jako jednodussi a dostacujici jejich potiebam, coZ tvofi

silnou hybnou silu.

Kupujici — Firma JoTio ma své zakazniky a odbératele. Zatim jich neni mnoho, jelikoz se
pohybuje na B2B trhu a je to mlada zacinajici firma. Prozatim to nejsou zdkaznici, o které

firma usiluje a rada by je do budoucna m¢la, ale piesto jsou kupujici silnou hybnou silou.

4.4.3 Konkurenéni srovnani s produktem firmy JoTio

Vyrobct hardware 10T je pomérné hodné, ptikladem jsou vyrobky z Ciny, ktera disponuje
levnymi vyrobky s tim, ze jakékoliv sluzby k vyrobkim jsou v nabidce firem jen ziidka a
instalace a zprovoznéni je z velké Casti na zakaznikovi. Tim ale ztradci kontakt se

zdkaznikem. V praxi to vypada tak, ze velkd firma nakoupi hardware v zahrani¢i a
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pteprodava ho na ¢eském trhu. Koncovy zdkaznik, ktery si hardware koupi, nemusi byt
spokojen, protoze si nevybral zcela vhodny hardware pro své ucely a zaroven nevi, zZe
existuji jina feSeni. Dalsi skupinou jsou integratofi, kteifi hardware nakoupi a poté ho
naistaluji a integruji, avSak nejsou schopni ovlivnit vlastnosti hardwaru. JoTio se snazi tyto
dvé skupiny spojit a nabidnout zékaznikovi pfizptisobeny hardware vcetné instalace,
optimalizace pro jeho potieby a sluzbami od jedné spole¢nosti. Firma tedy chce byt v

kontaktu s uzivatelem zatizeni a ptizptisobit ho podle potieb zakaznika na miru.

Pro porovnani produktu s konkurenci byl vybran produkt JoTio Ex, ktery byl
nakonfigurovan v zdkladni varianté pro méfeni teploty bez dalSich specialnich vlastnosti a
byl porovnan se stavajici konkurenci IoT. Mezi vyrobky jsou jednak zminéné levnéjsi
varianty [oT technologii, ale do porovnani byly zatazeny také firmy, které se snazi o
propojeni hardwarového i softwarového feSeni jako firma JoTio. Vysledky porovnani

zobrazuje Obrazek 14.

Faktory pro vybér zatizeni byly vybrany na zakladé rozhovoru s pracovniky firmy JoTio a

také na zaklad€ rozhovort S uzivateli testovaciho produktu.

V porovnani s konkurenci byla porovnavana jednoduchost zprovoznéni, ktera se u vétsiny
zatizeni jevi jako naro¢na a je k ni potieba odbornika, ktery zatizeni spravné poprvé spusti.
Pro tento pfipad ma firma JoTio vytvofenou jednoduchou aplikaci, ktera funguje na
webové strance a neni ji potfeba instalovat do jakéhokoliv zafizeni. V tomto ohledu se jako
nejblizsi jevi konkurenéni zatizeni ELT-2, které Ize nakonfigurovat pies aplikaci, ktera
funguje pouze na zafizenich s operatnim systémem Android. Nevyhoda tohoto zplisobu
spoc¢iva v instalaci této aplikace do zatizeni a Vv uziti technologie NFC. Pfi uzivani NFC
technologie musi byt zafizeni velmi blizko u sebe, aby spolu mohli komunikovat (loT
zafizeni a zafizeni s OS Android), coZ je nevyhodné v pfipadé, Ze se teplomér nachazi na
nedostupném misté (pod mostem, ve vyskach aj.). Diky aplikaci firmy JoTio lze zafizeni
konfigurovat na vét§i vzdalenost. Pro konfiguraci ostatnich zafizeni je potfeba koupé

dalSiho specifického zatizeni, coZ pro zdkaznika neni pohodIné.

U IoT zafizenich se Casto vyuZziva optimalizace zatizeni, softwarovych zmén a aktualizaci
systétmu. V tomto piipadé maji vSechna zvolend zafizeni mozny distanéni pienos a

k zafizeni neni tieba fyzicky jezdit a cokoliv s nim délat.
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Dal8im hodnoticim faktorem je implementace dat ze zafizeni do firemnich informacnich
systému. Data ze zafizeni JoTio Ex a Elt-2 lze snadno naimplementovat. Z rozhovort
s uzivateli, ktefi pouZzivaji testovaci vyrobky od firmy JoTio, vyplynulo, Ze je velmi znat,
ze firma nabizi sluzbu implementace dat do firemnich IS, protoze védi, co je tieba. Pro
zakaznika je implementace dat opravdu velmi jednoduchéd a promyslend, ze k tomu neni
tteba odbornych pracovnikii firmy JoTio. Vyrobek ELT-2 vyuziva podobny zpusob jako
vyrobek JoTio Ex. U vyrobku Watchdog nelze jednoduchost implementace jednoznaéné
urcit, protoze i jejich vyrobek se neustale inovuje a zpusoby implementace do IS nejsou

stale stejné. U ostatnich vyrobku propojit dala Ize, ale neni to snadné.

Dotazovani respondenti si velice pochvalovali jednoduchou montaz. Ukazalo se, ze toto je
pro zakaznika velice dulezitym faktorem, protoze kdyz se s vyrobkem néco stane, je
potieba vymenit baterii nebo zafizeni premistit, je dilezité, aby bylo snadno pfistupné a
manipulovatelné, protoze se ¢asto nenachazi na bézné dostupnych mistech. Tento faktor
byl pro firmu béhem vyvoje velmi dilezity, a proto je hardware navrzeny tak, aby se
jednoduse obsluhoval. Podobné snadnym feSenim disponuje zafizeni od firmy Dragino,
Elsys, a SMARIS. Je zajimavé, ze firma Hardwario, ackoliv disponuje typové stejnymi
krabi¢ckami jako firma JoTio, nema hardware navrzeny jednoduse a pokazdé se musi cely
rozebrat, takZze mlze snadno dojit k jeho poskozeni. Tento vyrobek pii prvnim nakupu
zakaznikovi pfijde rozdéleny na jednotlivé komponenty, a zékaznik jej musi dokonce sam

slozit.

Vsechny vyrobky byly porovnavany na zakladé stupné kryti IP. Jedna se o odolnost
elektrickych zafizeni proti proniknuti cizich vliva (t€leso, kapaliny). Z porovnani plyne, Ze
vétSina vyrobkl garantuje specifikaci IP67 (zcela chranéno proti prachu a proti ponofeni
do vody na pul hodiny do hloubky 1 m). Zbylé vyrobky LHT 65 maji stupen kryti IP54
(chranéno ¢aste¢né proti prachu a proti stiikajici vod¢) a Watchdog s IP40 (chranéno proti
vniknuti drobnych pfedméti). U tohoto parametru zalezi na tom, co zékaznik potiebuje.
Nejodolngjsimi vyrobky z porovnavanych proti vné&j$im vlivim jsou ty, které nesou

oznaceni IP67.

Dalsim faktorem, ktery byl pfi rozhovoru s respondenty zmiflovan a vidi v ném piednost
produktu, je vydrz zafizeni na baterii. Jak uz bylo zminéno, zafizeni jsou casto na
nedostupnych nebo téZko dostupnych mistech a dlouhd vydrz zatizeni na baterii mize byt

klicova podle toho, co zakaznik potiebuje. Firma JoTio garantuje vydrz 5 let na baterii, ale
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podle technika by mohla mit i 6 let, ale toto jest¢ nemaji ovéfeno. Podobné je na tom

zatizeni ELT-2. Naopak nejméné vydrzi zatizeni firmy SMARIS a Dragino.

Posledni uvedena informace se tyka ceny zafizeni, ktera je imérna dovednostem produktu.
Zajimave pusobi zafizeni ELT-2, které ma podobné parametry jako JoTio EX, ale cenové
promysleny bezporuchovy vyrobek, jez méti piesné to, co skuteéné potiebuje a 0 Ktery se
nebude muset moc starat a v dlouhodobém horizontu vyjde vyhodnéji nez zdanlivé levnéjsi
feSeni od konkurence, ackoliv vstupni naklad je vys$si. V 10T je mozné tedy sehnat i
levnéjsi vyrobky, kterymi l1ze dosdhnout uspokojeni zékaznickych potieb, ale otdzkou

zUstava, jestli potteba bude uspokojend spravné a dlouhodobé.

Vyrobek JoTio Ex je jedinetny ve své vlastni kontrole spravnosti méteni. Konkrétné
Vv pfipadé¢ teplomérti zafizeni obsahuje celkem 3 méfici sondy. Jakmile jedna zacne
vykazovat jinou hodnotu nez ostatni, je zfejmé, Ze senzor nevykazuje spravnou hodnotu.
V zafizeni tedy dosSlo k poruse, ale stale je mozné zatizeni dale pouzivat se spravné
naméfenymi hodnotami. Pokud by se v zatizeni nachazely pouze 2 sondy a jedna byla
poruchové, nebylo by jasné, ktera to je, a zafizeni by nebylo mozné dale pouzivat, protoze
vysledky by nemusely byt spravné. Ani jedno z konkurenc¢nich zafizeni tento zptisob

vlastni kontroly spravnosti méfeni dat nema.
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Obrazek 14 Porovnani produktu JoTio Ex s konkurenci IoT zaFizeni

Vyrobee Jotio S%'SES Hardwario Dragino ELSYS SMARIS
Chester
Vyrobek Jotio Ex DS18B20  Clime LHT65 ELT-2 Watchdog
LoRa
Ukazaka -~ }
produktu T 7
o .
JeandU(ihcfSt Velml, naro¢né velmislozité naroéné  snadné velminaro¢né
zprovoznéni snadné
Prvni aplikace, dokoupeni dokoupeni aplikace kabelové a
Konfiaurace webova  dalsiho dalktho  Androind dokoupenim
g stranka pfisluSenstvi prislusenstvi  NFC  pfislusenstvi
Aktualizace
SW distanéné distanéné  distanéné  distanéné distanéné  distanéné
Implementace $asté Zm
do firemniho | snadnd  naro¢na naro¢na narotna  snadna (fas © zmeny\_/
implementaci
UIS
Montaz snadnd  naro¢na narocna snadna snadna naro¢na
Odolnost IP67 IP67 IP67 IP54 IP67 IP40
Vydrz baterie 5t 4+ 34 o4 54 o4
(roky)
Piiblizna
(125) M 5000 180 5200 1000 4500 2500

Zdroj: Elsys (2021), Hardwario (2021), SolidusTECH (2021), Tanix (2021),

4.5 Cileny marketing

Dragino (2020), JoTio (2020); vlastni zpracovani

Produkt, ktery je nasledné popsan v dalSi kapitole, byl navrzen na zadklad¢ agregaci

dosavadnich individualnich poptavek firem, na jejichz zéklad€¢ vnikl vysledny produkt,

ktery se nyni firma snazi uvést na trh. Produkt je spise zamyslen na trhy typu B2B nez na

typ B2C. Produkt samoziejmé lze pouzivat 1 bé€Zznym koncovym spotiebitelem
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v domécnostech, ale pro tento zpiisob uziti je kone¢ny produkt pftili§ sofistikovany a cena
produktu uzitku spotiebitele neodpovida, jelikoz je cena vyssi, nez by byl uzitek

spottebitele z pouzivani daného produktu.

Vzhledem k tomu, Ze produkt nema jednu kone¢nou podobu, ale je mozné jeho vlastnosti,
schopnosti a funkce velmi jednoduse upravovat podle specifickych potieb zakaznika na
miru, by byly jednotlivé segmenty velice malé. Z téchto diivodi bude navrzen jeden
marketingovy mix pro vSechny zakazniky firmy JoTio. Pro firmu JoTio bude toto feSeni

zaroven mén¢ finanéné zatézujici.

Cilovou skupinou jsou vétsi firmy prozatim v Ceské republice, které produkuji vyrobu
jakéhokoliv druhu (pramysl, zemédélstvi, farmacie...). Bohuzel velké firmy obvykle
nechtéji spolupracovat s malymi firmami, jako je firma JoTio. To byl divod pro navazani
spoluprace a uzavieni smlouvy s partnery, které maji na trhu své postaveni a jméno. Firma

JoTio doda produkty a partner doda feseni na trh.

Tato forma spoluprace, kterou firma jiz méla moznost vyzkouSet béhem narazovych
projektii, se nakonec ukazala jako mnohdy nevyhodna a slozita. Proto se firma JoTio
rozhodla, Ze si postupné za¢ne hledat zdkazniky sama. Diky spolupraci na riznych IoT
projektech si firma JoTio postupné zacala budovat jméno na trhu, Které svymi sou¢asnymi

aktivitami upeviiuje.

Prvnim vyraznym zviditelnénim firmy JoTio byla tvorba tzv. dashboardu (vizualizace dat
senzoril) pro IQRF na konferenci IoT Embedded World 2018, ktery firma uspésné
vytvorila doslova pfes noc. Pivodné ho totiz méla tvofit jina firma, kterd jej na posledni
chvili odmitla. Dal§im usp&$nym projektem byla senzorika hal chovu kutat v Africe. Tento
projekt byl zprostfedkovan IQRF Alianci. Firma JoTio feSila jednotku na monitoring
ovzdusi. Monitorovala se teplota, vlhkost, tlak, oxid uhli¢ity a amoniak. Zejména
monitoring amoniaku a oxidu uhli¢itétho byl velikou vyzvou, se kterou si firma
technologicky tspésné poradila a posilila své jméno v oblasti l0T. Firma JoTio dokonce

mela moznost aplikovat své sluzby do VSeobecné fakultni nemocnice v Praze.

V tomto odvétvi stale vznikaji nové projekty, které si zZadaji specificka feseni. Firma JoTio

muze pfijmout pouze takové, na které svou vyrobou a kapitalem staci.
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Spolupraci s partnery firma zcela nezavrhla a stale by snimi do budoucna rada
spolupracovala, ackoliv to pro firmu JOTio neni vzdy zcela snadné. Zejména Vv oblasti rizik,

ke kterym se ve smlouvé o spolupraci firma JoTio zavazuje.

Hlavni nevyhodu spoluprace s partnery piedstavuje tendence ménit vyrobek podle jejich
pozadavkl. Vyrobek poté pouzivaji nevhodnou formou, kterd se stava pro konecného
uzivatele méné¢ piijemna pro obsluhu, spravu, a produkt nemusi fungovat naprosto
spolehlivé. Partner se poté muze odvolat na nefunkénost vyrobku od svého dodavatele.
V ten moment ziskava mala firma, kterou je vtomto pifipadé firma JoTio, negativni
referenci, kterd se velmi t€zko méni v podvédomi lidi a firem. Dal$i nevyhodu ptedstavuje
situace Vv partnerskych firmach, kde velice zalezi na smérovani podiizenych vedoucim

pracovnikem.

Firma JoTio si zaklada na poznani zakaznika a jeho potieb. Vzhledem k tomu, ze dostupné
technologie jsou na vysoké Urovni, neexistuje problém v oblasti senzoriky a sbéru dat, na
ktery by firma nezvladla vymyslet specifické feSeni. Diky tomu se mutize prezentovat jako
spolecnost, kterda dokaze dodat jakékoliv IoT feSeni na miru, pfesné podle zédkaznickych

potieb, vcetné nasledného servisu.

4.6 Marketingovy mix
Nasledujici kapitoly obsahuji jednotlivd popsani marketingového mixu vztazenému

k novému produktu, ktery se firma snazi uvést na trh.

V soucasné situaci se firma zamétuje se na hardware produktu s tim, Ze do budoucna neni
V planu generovat zisk z poctu prodeju zafizeni, ale ze sluzeb, Skoleni a podpory, servisu
jiz instalovanych feSeni. Strategie je postavend na prodeji produktll a nasledné zaméteni se

na sluzby, které souvisi s produktem.
4.6.1 Produkt
Vybrana spole¢nost pracuje na vyvoji svého prvniho produktu JoTio EXx, ktery zobrazuje

Obrazek 15.

»Prumyslova varianta IoT jednotky s krytim IP67 a moZnosti pfipojeni externich sond
(skrze primyslové konektory) pro méteni vybranych veli¢in. Jednotka je modulérni a ma 3
zaménitelné pozice, podle kterych lze individudlné zkonstruovat produkt na miru dle

zakaznika. V zékladu je v nabidce né€kolik zakladnich provedeni. Produkt je navrzen pro
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velmi snadnou montdz s moznosti opasani stozaru skrze specialni drzék, pfipadné lze
produkt instalovat bez nutnosti jeho rozebirani. Skrze ¢elo produktu se nachazi odklopna
dvirka, kterda jsou odd€lend od zbytku elektroniky a slouzi pouze k montazi na dany

predmét (zed’, stozar atd.) ““ (Jotio, 2020).

Obrazek 15 Prototyp produktu JoTio Ex

Zdroj: JoTio (2020)

Jadro neboli vnitini vrstvu produktu tvoii sbér senzorickych veli¢in, které si zakaznik pieje

sbirat a analyzovat. Stéedni vrstvu produktl utvari:

Znacka — Vzhledem k tomu, Ze firma ptsobi na trhu teprve par let, tak si povédomi o
znacéce a znacku jako takovou teprve utvari. Soucasti firemni znacky je logo, které se firma
snazi aplikovat na vSech svych dokumentech a jinych vystupech. Soucasti tohoto loga
(Obrazek 16) je barevné vyjadieni, pro které si firma zvolila kombinaci ¢ervené a modré.
Tyto barvy se firma snazi implementovat do vSech kanalii, se kterymi riznymi zplsoby
komunikuje s okolim, aby byla na prvni pohled jasna jednotnost a stalost firmy a vystupy

budily v okoli davéru.

Obrazek 16 Logo firmy JoTio

-7)0TIO

Zdroj: JoTio (2020)
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Logo spojuje zaméfeni a piibéh firmy. Je na ném zndzornéna kolejova vyhybka, ktera
misto koleji obsahuje cestu plosnych spoji mezi soucastkami, které¢ jsou symbolem pro

vznik této firmy.

Pivodné se firma snazila propojit ndzev firmy s vyrobky, které se chysta nabizet a vytvorit
tak zcela nové slovo, které by propojovalo znacku i nazev vyrobkl, avSak po riznych
variantach nazvu se rozhodla, Ze piipoji k nazvu firmy specifickou zkratku — JoTio EXx.
Zkratka Ex znazoriiuje pocate¢ni pismena anglického slova ,.external”, které vyjadiuje

vlastnost produktu pfipojovat dalsi externi sondy k zafizeni.

Soucasti firemni znacky je i vnitini filozofie firmy, ktera pracuje s nejmodernéjSimi
technologiemi a zarovenn nadCasovymi promyslenymi feSenimi piesné podle potieb

zakaznik.

Design a styl — Produkt na prvni pohled tvofi bila plastova krabicka, ktera budi elegantni
dojem elektronického zatizeni. Uvnitt krabicky, ktera plni ochranou, informativni a
designovou funkci, se nachazi elektronika a deska plosnych spoju. JoTio Ex ma na vnéjsim
obale (plastové krabi¢ce) moznost blikajiciho LED zafizeni, které 1ze naprogramovat podle

potieb zakaznika. Tyto hlavni prvky utvateji styl produktu.

Design produktu je velmi propracovany. Pfi vyvoji byl kladen veliky diraz praveé na tuto
¢ast, protoze si firma uvédomuje, zZe spokojenost zédkaznika nezaru¢i pouze funkénost

produktu, ale také ptivétiva obsluha zafizeni nebo graficky design.

Obal — Pro dokoncené produkty ma firma ptipravené spotiebitelské obaly v podobé
papirovym piebalem, ktery plni informativni funkci (nadzev produktu, produktovy typ...),
technickou funkci (diky ptebalu se krabi¢ka nemtize béhem transportu samovolné oteviit a
produkt se nemuze uvniti poskodit), marketingovou (upoutd pozornost svym jednoduchym
minimalistickym designem, identifikuje produkt, obsahuje znacku) a spolecenskou funkci
(v8echny prvky obalu jsou recyklovatelné a firma tak jde naproti minimalizaci negativnich

vlivi pouzitim obalu, ktery muze diky svému béZznému rozméru vyuzit i nadale).

Dopliiky — Produkt JoTio EX je navrzen tak, aby jeho funkce mohla byt rozsifena o dalsi
zpusoby ziskavani dat, napt. na zéklad¢ pfipojeni externich sond, které lze do zafizeni
velmi snadno implementovat. Produkt velice jednoduse ziskava dal§i monitorovaci

vlastnosti, které 1ze Siroce vyuzit v praxi podle potieb zakaznika.
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4.6.1.1 Vyvojové faze produktu JoTio Ex

Podle Kotlera (2004) vznik produktu prochazi 8 vyvojovymi fazemi od shromazd’ovani
dat, tfidéni napadl, stanoveni koncepce, tvorby marketingové strategie, ekonomické

analyzy az pfes vyvoj prototypu, marketingovy test az po komercializaci.

Firma JoTio béhem tvorby svého nového a prvniho produktu nékteré faze zcela vynechala,
jelikoz se ji zdaly jako nepodstatné nebo zdrzujici. Toto v soucasné fazi vnima firma jako
problém, ktery cely proces uvedeni postupné komplikuje. Firma JoTio pii vyvoji produktu

postupovala nasledovné:

ShromaZd’ovani dat a tfidéni napadi — Prvotni mysSlenka, ktera stdla za celym
procesem vyvoje produktu, je zcela pivodni a postupem cCasu se nezménila. Firma
pfemyslela, jak uspokojit potieby firem, které nabizely projekty ke zpracovani 10T feSeni,
ale zaroven zadavajici firma nechtéla pfili§ drahé feSeni. Toto bylo cCasté zadani
jakéhokoliv projektu, kterého se firma JoTio zGcéastnila. Firma JoTio pied 3 lety neustale
vymyslela do riznych projekta feseni ,,na miru“ pro hardware i software. Toto uvadeéji i ve
svém nezkraceném nazvu loT Design House. Casem si firma viimla, Ze viechny projekty

maji spoleéné rysy — instalace feseni, servis a reportovani zakaznikovi.

Z ptedchozich projektta, kdy firma JoTio ziskala zkuSenost s instalaci vlastniho
softwarového feSeni na upraveném koupeném hardware od jiné firmy, dosla k napadu
tvorby vlastniho hardwaru, ktery bude uZivatelsky pifijemny. To znamend, ze pfi instalaci
nestravi 3 dny tim, Ze bude neustale rozmontovavat a namontovavat krabicky na zed’ jen
proto, ze feSeni neni dostateéné uzivatelsky ptivétivé. Pro zakaznika neni Zadouci, kdyz
firmé instalace nékolika ,krabi¢ek* trva vice dni. Mnohem lépe plsobi rychla a efektivni

prace, kdy firma béhem jednoho dne vytesi vSe potiebné a odchazi po dokoncené instalaci.

Stanoveni koncepce a vyvoj prototypu — Po ujasnénych a vyfiltrovanych mySlenkéch a
napadech nastala faze tvorby vlastniho prototypu produktu, kdy firma méla jasno, ze chté&ji
navrhnout uzivatelsky piivétivy produkt, ktery usnadiuje fyzickou instalaci, tak
softwarovou konfiguraci. Firma dosla k feSeni, ze zakaznikovi bude dodavat zaroven
mobilni aplikaci, kterda zakaznikovi pfinese dals$i benefity. Do téchto vyhod patii napf.
snadné uvedeni produktu do provozu, moznost ulozeni fotodokumentace béhem instalace
zatizeni nebo vcasna indikace problému. Indikace problému je Vv hardwarové casti

vyfeSena napiiklad tak, Zze v produktu se nachazi senzor teploty vzduchu, ale pravdivost
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toho, Ze senzor ukazuje spravné, neni zaruCena a uzivatel musi divérovat, ze vystupy
teplot odpovidaji skute¢nosti. Proto se firma JoTio rozhodla do zafizeni tyto senzory
aplikovat tii. V pfipad¢, ze jeden senzor bude vykazovat jinou hodnotu, je vysoce
pravdépodobné, ze je soucastka poruchova, protoze dalsi dva senzory vykazuji stejné
hodnoty, jak jiz bylo zminéno v porovnani konkurenénich vyrobkii. Obrazek 17 zobrazuje

laboratorni testovani externi sondy pfipojené k produktu, ktera méfi vlhkost.

Obrazek 17 Testovani senzoru — méieni vihkosti v laboratornich podminkach externi sondou

Zdroj: autorska fotografie (2020)

Tyto prvky, kterymi je produkt oSetfen, by mély zakaznikovi zajistit maximalni
spolehlivost produktu a v ptipadé¢, ze by selhaval, tak o sobé da zafizeni védét diiv, nez by

se skutecné vytadilo z provozu a doslo ke krizové situaci.

Jeden z divodu, pro¢ firmé trva produkt vyvinout takovou dobu, jsou pravé obdobna
vylepseni spolehlivosti pro koncového uzivatele. Jedna se o unikatnost, kterou jiné
produkty tohoto typu neposkytuji. Pro firmu JoTio, ktera je technologicky zaloZena, je

velice t€zké stanoveni hranic neustalého vylepSovani produktu.

Jak jiz bylo zminéno, firma védéla od zacatku, jaké vlastnosti ma vyvijeny produkt mit, a
které komponenty k tomu potiebuje, ale dost se priabézné¢ ménily konstrukéni postupy
,vnitiku“  krabi¢ky, protoZze ktomu firma neméla dostatek zkuSenosti a hledala
nejefektivndj§i a zaroven nepiivétivejsi cestu. Casto se tak stalo, Ze firma néco vyrobila,
ale po prvnim pokusu napi. sestavit krabicku, zjistila, ze spotfebovava pfili§ mnoho

materidlu nebo Ze sestaveni trva dlouhou dobu nebo Ze vnitini pfestavba produktu neni
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mozna, a $la cestou pokus-omyl. Zakladni vlastnosti produktu je totiz to, ze si jeho
,vnitiek™ zdkaznik sdm nakonfiguruje a urci, co chce, aby produkt méfil, od ¢ehoz se
odviji také cena. Mechanické provedeni bylo kliCové a firma nad touto fazi stravila znacné
mnozstvi ¢asu. Od prvni verze montaze feSeni produktu az po posledni verzi (celkem jich
bylo cca 7) se cas na celkovou kompletaci snizil o % oproti celkovému ¢asu montaze
prvniho fesSeni. Navic vysledné feSeni piisobi designové piijemné a neni rozmérné, coz je
také rozdil oproti konkurenénim I0oT feSenim, které jsou obvykle nevzhledné a mnohdy

rozmerné.

V soucasné chvili ma firma na testovani nékolik prototypt vyrobkd u potencidlnich
uzivatell a firma pouze upravuje konecné funkce produktu. Z toho diivodu se rozhodla, Ze
zarovenn zacne $ifit osvétu o 10T, firmé jako takové a Vv neposledni fadé o novych
produktech, protoze bézni lidé tyto technologie jes$té neznaji a ani nevédi, kde se daji
vyuzit, a dale v ¢em by jim mohly technologie pomoct, ptipadné usettit. Do dalSich fazi
zavadeéni produktu se firma zatim nedostala a v soucasné chvili finalizuje produkt a

nechava nékolik uzivatelll otestovat prototyp produktu v praxi.

Ekonomicka analyza — Firma JoTio béhem tvorby prototypu zacala fesit cenotvorbu a
zaméfila se na ekonomickou analyzu, udélala si prizkum trhu a konkurence a podle toho
dotvofila cenu a zvolila vysledné komponenty, které vyrobek obsahuje. Tyto faze

provadéla soucasné. Cenotvorba je blize popsana v kapitole Cena.

Marketingova strategie — Firmé se pivodné zalibila mys$lenka vyuzit k prodeji partnery,
kterymi jsou velké firmy se jménem a postavenim na trhu. Firma se rozhodla zcela
vynechat ze své tvorby marketing, marketingovou strategii nebo obchodni zalezitosti aj.,
jelikoz predpokladala, Ze tyto naroky pienecha obchodnimu partnerovi. Podptrné
materidly, které si firma nechala vyrobit a na kterych spolupracovala, byly informativni
letaCky o produktech, pfedobjednavkové listy na veletrhy atp. Firma se soustiedila pouze
na vyvoj produktu, ktery je stale velice naro¢ny, jelikoz se firma pohybuje ve velmi rychle
se proménujicim technologickém prostfedi, ale nyni chce hledat své zdkazniky pfimo a ne
zprostiedkovan€. Vynechané faze zahrnujici zejména oblast marketingu a souvisejici
strategie musi stejné absolvovat, jelikoz dosavadni vztahy, které firma ma, nebudou stacit,

pokud bude chtit firma rist.
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46.2 Cena

Stanoveni ceny produktu je kliCcové z hlediska pfinosu trzeb firmé. Muze se jednat o
klicovy zdroj, ktery firmé¢ pomaha zpocatku prezit, obzvlast ve fazi zavadéni vyrobku.
Firma JoTio v prvni fadé vyuzila strategii nakladové orientované tvorby ceny, kdy se
Vv prvni fazi zaméfila na stanoveni svych fixnich nakladd, které musi hradit (najem,
software, outsourcované sluzby aj.), a na variabilnich nakladech, které se zméni s objemem
produkce (napf. ceny materialu, komponent, prace). Timto zptisobem firma dosahla spodni
hranice ceny, podle které vi, ze uz pod tuto stanovenou hranici s cenou nemize klesnout,

jelikoz by byla pod hranici svych nékladt a vyrobek by byl ztratovy.

K této hranici si firma stanovila % marzi, ktera tvofi zisk z prodanych produkt. Vysledna
cena produktu je upravena podle jednotlivych vlastnosti, které produkt méa podle pfani
zakaznika. Produkt je tedy nacenén ve své zakladni verzi, ke které si zdkaznik sam sklada

dalsi komponenty, vlastnosti a sluzby, které jsou za ptiplatek.

Pti stanoveni hodnoty marze firma vyuzila nékteré prvky principi stanoveni cen podle

konkurence.

Stanovena cena produktu je vys$i, nez je cena moznych alternativnich 10T levnych
hardwarovych feseni. Ty je tieba slozité implementovat do vlastnich informacnich systémi
zékaznika, a navic bez moznosti implementace zafizeni firmou, ktera produkt vyrobila.
Cena odpovida kvalité, promyslenosti a jednoduchosti ziskavani a zpracovani dat. Oproti
nejpodobnéjsi celosvétové konkurenci (z hlediska vlastnosti, kvality, aj.), ktera vytvari
podobny koncept propojeni hardwarového a softwarového, je firma JoTio na podobné
cenovou hlading. Pravé kvili novému sméru, ktery se snazi firma JoTio vytvaret, nebylo
vhodné vyuzit cenu orientovanou na konkurenci jako hlavni a jedinou strategii tvorby
ceny, protoze ceny a hodnotu vyrobku Ize s konkurenci tézko porovnavat. Z tohoto diivodu

firma JoTio cenu podle konkurence pouze upravila, ale nevytvarela ji tak.

Firma zaroven vytvofila cenovou nabidku pro partnery, kteti maji cenu produktu nizsi,
jelikoZz v ni nejsou zahrnuty napt. naklady na marketing, komunikaci se zakaznikem,
instalaci produktu. Firma JoTio pfi této spolupraci jednak snizuje svou marzi, ale také
generuje jisté uspory z rozsahu vyroby, protoze mnozstvi odebranych kust od partneri se

ocekava vyssi.
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4.6.3 Distribuce

Firma JoTio ma velké mnozstvi dodavateli jednotlivych komponent do vyvijeného
produktu. VétSina soucastek je dostupna u vétsiho mnozstvi dodavatelt a firma JoTio Si
muze vybrat svého dodavatele. Soucasti produktu je i nékolik klicovych soucastek, které
nabizi pouze jeden dodavatel, ktery se tak stdvd ohrozujicim pro vyrobu produktu

Vv ptipad¢ vypadku dodavky.

Firma JoTio ma na sklad¢ soucastky a komponenty pro ptiblizné 10 ks produktd s tim, ze
do budoucna bude tento stav navySovat podle poptavky a dostupnych zdroju, které v téchto
zasobach méa ulozené. Kompletace produktu probiha kompletné na pracovisti firmy, vcetné
vyroby plo$nych spojl, osazeni plo$nych spoji soucastkami. Pro kompletaci si firma
postavila vlastni osazovaci stroj, ktery automatizuje vyrobu. Konec¢né sestaveni zafizeni
probiha také na pracovisti. Firma si vlastnim vyzkumem zjistila, Zze diky automatizaci je
schopnd vyrobit ptiblizné 100 ks produktu za den, avSak se jedna pouze o vyrobni kapacitu

a neocekava takovy zdjem o produkt, jelikoz se nejedna o primyslovou vyrobu.

4.6.4 Marketingova komunikace
Marketingovou komunikaci ve firm¢ nema nikdo pIn¢ ve svych kompetencich a jednotlivi
pracovnici ve firm¢ se pribézné stiidaji, coz ve vysledku plsobi neucelené, bez jakékoliv

formy a pravidelnosti.

Firma JoTio se snazi udrzet jednotnou podnikovou identitu a vizualni styl. Firmu provazi
¢ervend a modra barva, kterou uplatiiuji nejen ve svém logu, ale také v dalSich firemnich
dokumentech, kterymi jsou dokumentace k projektim a produktiim, datasheety, firemni
letacky, vizitky aj. Zaroven maji logo na firemnich trickach, kterd maji tfeti ,,dopliikkovou*
tmaveé modrou barvu, kterou firma vyuziva napiiklad na svych webovych strankach. Tricka

jsou vyuzivana zejména na veletrzich jako firemni dress code.

Pii komunikaci s vnéj$im okolim si firma pocind velice profesionaln€ a neustale se snazi
vymyslet nové inovativni pristupy v problematice I0T. To je jednim z divodi, pro¢ ke
kazdému potencidlnimu zékaznikovi firma pfistupuje naprosto individualn€, snazi se

poznat jeho problém, zkouma pfic¢iny a vymysli feSeni na zéklad¢ IoT technologie.

Reklama — V soucasné dob¢ firma nevyuziva zadnou formu reklamy a v minulosti ji také

nevyuzila.
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Podpora prodeje — Vzhledem k tomu, Ze podpora prodeje apeluje na emoce, impulzivitu
a podnécuje k okamzitému nékupu, Se tato forma marketingové komunikace pro firmu
JoTio zabyvajici se promyslenym FeSenim na miru potieb zakaznika, jevi jako irelevantni.
Firma doposud stimuld typickych pro podporu prodeje, kterymi muze byt sleva pro

prodejce, nevyuzila.

Osobni prodej — U osobniho prodeje je znacna vyhoda mozného vysvétleni funkci,
principi a nasledného ptedvedeni vyrobku, proto se tato forma komunikace velice hodi pro
koncept firmy JoTio. Zaroven se pii této form& komunikace utvaieji a prohlubuji vztahy se
zakazniky, coz je v ptipad¢ cilovych B2B trhu velice dilezité. Vyhodou osobniho prodeje
na B2B trzich je pocet zakazniku, ktery je celkové nizky, produkt Ize piizpisobit piesné

podle potieb a ptani zakaznika.

Firma JoTio rada ptedvadi principy a vyhody svého produktu v praxi a tento zpusob
prodeje je pro né piirozeny. Radi zajedou ptimo za potencialnim zékaznikem a v§e mu radi

vysvétli a ukazou.

Vztahy s vefejnosti — Firma si je védoma, ze dobré vztahy s vefejnosti tvoii a udrzuji
dobré jméno podniku a jeho image. Vnitini struktura firmy neni nijak slozitd a vSichni,
ktefi se na ni podili, jsou si védomi cildi, které spoleCné vytvareji a ztotoznuji se
s principem fungovani firmy, kterd je zalozena na vizi nedélat zbyte¢né véci, ale vse
vytvaret pofadné a promyslené. Tuto filozofii uplatiuji i navenek viéi svym potencialnim
zékaznikim napiiklad prave pti konfiguraci produktu, hledani feseni pfichozich projektt
aj. V ramci PR se firma tucastnila rozhovoru v podcastu pro IQRF alianci. Firma v oblasti
PR zatim neuplatituje vSechny nastroje PENCILS, ale do budoucna bude své aktivity

roz§ifovat.

Piimy marketing — Piimy marketing je pro B2B trhy vhodnou formou pro osloveni
svych zakazniki, jelikoz nabidku lze snadno individualizovat podle zdkaznika. V soucasné

dobé¢ tyto formy komunikace firma vyuziva pouze vyjimecné.
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5 Vysledky a diskuse

Dotazovani respondenti se shodli na tom, Ze technologie 10T, na jejimz principu je
vystaven produkt JoTio Ex zvolené spole¢nosti, je perspektivnim odvétvim. Spole¢nost
JoTio si to mysli také, a proto vtomto odvétvi stale podnika. Pro lepSi predstavivost
zakaznika, ktera souvisi s celkovou nizsi cenou za IoT feSeni, se spole¢nost JoTio rozhodla
vytvofit vlastni produkt, ktery zdkaznikovi usnadni rozhodovaci proces a usetii néklady
spojené s individualnim vyvojem. Tuto myslenku potvrdili uzivatelé prototypu produtku a

tento zamér se setkal s podporou také z jejich strany.

Aby bylo mozné pro firmu navrhnout marketingovy mix pro novy produkt, bylo podle
Kotlera (2004) potiteba napied provést prizkum vné&jSiho prostfedi, ve kterém se firma
JoTio pohybuje. Pro tento priizkum byla provedena analyza PEST, ve které byly zkoumany
politické, ekonomické, socidlné kulturni a technologické vlivy, které popisuje ve své
publikaci Karlicek (2018). Na zaklad¢ této analyzy byla zjiSténa pfizniva situace pro
budouci expanzi na zahraniéni trhy, kterou podporuje mezinarodni obchod a politika v EU,
Kterou ma spole¢nost JoTio v planu. Ve prospéch budoucich technologii vypovidaji i
zvySujici se investice firem do ICT. Podle myslenkovych map Watsona (2013, 2017) se
customizace produktu a IoT stava trendem, coz potvrdili i respondenti v provedenych

polostrukturovanych rozhovorech.

V praci nebyla provedena segmentace trhu, jelikoz podle Hagua (2018) se ji u cilovych
B2B trht, kde dochazi ke customizaci produktu, nevyplati délat, jelikoz by segmenty byly
pfiliS malé a nespliiovaly by zakladni kritérium o dostatecné velikosti, které uvadi
Bouckova (2003) a Foret (2003). Firma tedy pusobi jednim marketingovym mixem na

vSechny cilové zakazniky, ktefi se pohybuji v oblasti B2B.

Podle Kotlera (2004) na sebe musi jednotlivé ¢asti marketingového mixu navazovat a nelze
je pouzivat oddé€lené. Podle respondentt je dobie, Zze firma doposud neprovadéla Zadnou
marketingovou kampan na vystavach a socidlnich sitich, protoze jesté neni pfipravena na
obsluhu vétsiho mnozstvi objednavek. Domnivaji se, ze by ptispévky, které maji za cil
upozoriovat na produkty firmy, mély zacit publikovat, az budou produkty ptipraveny a

pfedstaveny na webovych strankach.

Podle Foreta (2003) ma vyvoj nového produktu pouze 4 faze, kdy prvni fazi je zavadéci
faze produktu na trh. Kotler (2004) uvadi fazi 5 a pted zavadéci fazi se nachazi vyvojova
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faze, ktera vznika jiz pfi prvnich myslenkach na novy produkt. Spole¢nost JoTio se

nachazi praveé v této fazi, konkrétné ve fazi testovani produktu JoTio EX.

Podle Jakubikové (2013) miize design produktu byt vyznamnym marketingovym prvkem.
Spole¢nost JoTio se snazi své zakazniky zaujmout i touto cestou a podle nazoru
respondenti se ji toto dafi, jelikoz béhem rozhovori zaznély komplimenty na vzhled,
robustnost a snadnou manipulaci s produktem. Podle Bouckové (2003) je uspéchem
sladéni funkc¢nosti, estetiky, elegance a ergonomie. Z reakci respondentii se tato cCast

produktu povedla.

Spole¢nost JoTio pii stanoveni ceny zvolila podle Jakubikové (2013) nejbéznéjsi metodu
stanoveni ceny. Spole¢nost JoTio vyslednou cenu porovnala s nejbliz§i konkurenci a

zkombinovala tak n¢kolik metod tvorby ceny.

Odvétvi IoT je velice nové a proménlivé. Nové jsou 1 piinosy a vyhody, které tato
technologie poskytuje firmam v oblasti primyslového IoT. Firma tak pftizpasobuje
vlastnosti, design, cenu i marketingovou komunikaci a do budoucna tyto faktory meénit

bude, protoZe se jedna o nové prostiedi, které se teprve utvari.

Firma JoTio ma na vybrany trh produkt JoTio Ex vhodné ptipraven a zpiisob stanoveni
ceny je vsouladu s charakteristikou a vlastnostmi produktu. Firma doposud neméla

zpracovanou distribuci a marketingovou komunikaci.

5.1 Navrh distribu¢ni cesty

Vzhledem k tomu, Ze produkt je ve fazi testovani, firma doposud nemusela vyrazné fesit
jeho dopravu k zakaznikovi. Soucasti této prace je i navrzeni vhodné distribué¢ni metody.
Tato byla navrzena na zakladé rozhovorl s uzivateli testovacich vyrobku v souladu s

moznostmi vybrané spole¢nosti.

Jelikoz se jedna o produkt, u kterého se predpoklada, ze si zdkaznik muze ptiobjednat
zaSkoleni a montaz, nabizi se jako nejvhodnéjsi cesta od spolecnosti k zakaznikovi pfima
distribuce bez meziclankt, protoze u tohoto typu vyrobku se neptedpokladd, ze by si jej

chtél zédkaznik osobné prohlizet. Z tohoto diivodu neni nutné ziizovat kamennou prodejnu.

Tato volba ma nékolik vyhod. Firma ma celou zakazku pod kontrolou od objednavky
zakaznikem az po predani zakaznikovi a je schopna béhem celého procesu dohlizet na

svou stanovenou kvalitu, na které si zaklada.

87



Dal8i moznosti je zaslani vyrobku v ochranném obalu dopravcem. Firma muze vyuzit
sluzbu dopravei od Ceské posty nebo jinych piepravnich spolednosti, ktefi jsou schopni
produkt prepravit. Nejedna se o nadmérny ani tézky vyrobek. Dale uz zédkaznik zvladne
montaz a instalaci sam na zakladé manualu, jelikoZ manipulace se zatfizenim nevyzaduje
odbornost. Tato moznost se nabizi i pro pldnovanou expanzi na zahrani¢ni trhy, kdy

fyzicka ptitomnost pracovnika nebude bézné¢ mozna.

Vhodné by bylo natocit jednoduché instruktazni video, jak s produktem pracovat a jak jej
spravné nainstalovat a spustit. Zakaznik zvladne tedy celou instalaci sim bez fyzické
pfitomnosti pracovnika firmy JoTio, jelikoz vétSinu dalSich tkoni (aktualizace SW)

S timto zafizenim lze provadéet distancné.

Dodaci doba se bude odvijet od naro¢nosti objednavky, ale firma predpoklada, ze by méla

byt schopna produkt dorucit do 3-4 tydnii.

5.2 Navrh propagacnich metod

Vzhledem k tomu, Ze nejslab$i ¢ast marketingového mixu zvolené firmy predstavuje
marketingova komunikace, je vytvoren navrh, kterym by se firma pfi své realizaci a
ptipadné upravé marketingového mixu po uvedeni na trh, mohla fidit. Navrhy vznikly na
zaklad¢ zhodnoceni marketingové komunikace a rozhovori suzivateli testovacich

vyrobkd.

Cilem marketingové komunikace je zvySeni povédomi o IoT, 0 znaéce firmy JoTio, a 0
moznosti tvorby 10T feSeni ,,na miru* pomoci vyrobku firmy JoTio se zamétenim na B2B

trhy.

Webové stranky — Webové stranky tvoti vizitku a dotvari prvni dojem, ktery navstévnik
webu ziska o firm¢. Firma JoTio si v roce 2018 nechala vytvofit nové webové stranky,
které na prvni dojem plsobi divéryhodné, uspotadané a profesionalné diky modernimu
designu. BohuZel obsah webu uz neni tak kvalitni jako design webu a chybi zde podstatné
udaje. Z webovych stranek neni zcela jasné, co je pro firmu dilezité a na jakych hodnotach
si zaklada. Cely web by mé¢l byt provazen sd€lenim, Ze se jednd o moznosti feSeni na miru,
ze se vyhovuje potiebam zakaznika, jelikoz se jedna o konkurencni odliSeni. Zaroven web
obsahuje neaktualni informace napt. 0 chystanych produktech, neni zcela jasna jejich
momentéalni dostupnost a zpusob nakupu, nehledé¢ na to, Ze produkty jsou oznaleny

ptvodnim nazvem, ktery musel byt béhem tvorby ochrannych zndmek zménén, jelikoz byl
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nazev obsazen. Vhodné by bylo zapojeni blogu, ve kterém by firma mohla informovat o

soucasné aktivité, novinkach nebo o uskute¢nénych realizacich.

Pro domovskou stanku oficialniho webu spole¢nosti JoTio byl proveden zakladni SEO test
pomoci webové stranky silaseo.cz. Vystup tohoto testu obsahuje Piiloha 5. Vysledkem
testu je odhaleni zékladnich nedostatkli a zhodnoceni dobie zpracovanych nalezitosti podle
SEO. Pomoci testu byl odhalen zakladni nedostatek webové stranky spolecnosti Vv tvorbé
vyhledavace urovné H1 nejsou pouzity vibec. Provedeny test upozoriiuje na dalsi chyby,
které neni naro¢né odstranit, jedna se zejména o absenci popisti obrazkl, které jsou
zaroven klicové pro ptistupny web a propojovani vnitinich odkazl na strance. Nejen tyto
pfi¢iny zplisobuji Spatnou dohledatelnost webové stranky, resp. celé¢ firmy bé&znym
vyhledavanim ve vyhledavacich typu Google nebo Seznam. Pokud spole¢nost JoTio tyto
chyby opravi, zvysi své Sance na zobrazeni své webové stranky uzivateli na prvni strance

ve vyhledavani.

Pro firmu by bylo vhodné vyuziti sluzby, kterou nabizi spolecnost Google bez poplatkd.
Jedna se o nastoj Google Analytics, ktery efektivné pomahd na zakladé sbéru a
vyhodnocovéni dat o uzivatelském chovani na strance optimalizovat nastaveni webovych
stranek. Tento nastroj efektivné pomahd zjistit, odkud uzivatel pfiSel (socidlni sité,
vyhledavac), jestli jsou schopny stranky uzivatele zaujmout, kolik Casu travi na konkrétni

strance a po jak dlouhé dob¢ uzivatel odejde.

Dalsi moznosti zviditelnéni webovych stranek a firmy je tvorba PPC reklamnich kampani,
které nemuseji byt pro firmu drahé a umozZni ji zobrazovani se na prvnich pozicich ve
vyhleddvani. Tento krok by bylo vhodné aplikovat az po opravé webovych stranek, aby

potencidlni zdkaznici nebyli zmateni a firma plsobila vérohodné.

Socialni sité — Firma JoTio vyuziva socialni sit’ Twitter a LinkedIn, coz jsou vhodné
zvolené socialni sit&, na kterych se nachazi cilové B2B trhy. Twitter neni v CR tolik
popularni a uzivany, ale v zahrani¢i je velice oblibeny. Vzhledem k tomu, ze firma by
Casem rada expandovala na zahrani¢ni trhy, je tato socialni sit’ vhodné zvolena. Na
Twitteru byla firma naposledy aktivni 25. 11. 2019 a na LinkedIn ma firma vystihujici
popis, ale bohuzel dale nepublikuje Zadné dalSi aktualizace, které by mohly zvysit

divéryhodnost firmy.
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Firma by si méla jest¢ zalozit profil na Facebooku, jelikoz je to stile nejvyuzivané;si
socialni sit v CR a pro za¢atek se chce firma orientovat na ¢esky trh. Tyto socialni sit&
budou pro zacatek pro firmu dostacujici, protoze vice kanali by mohlo firmu zbyte¢né
zahltit a v soucasné situaci nemaji lidské ani finan¢ni zdroje na tvorbu ptispévka napi. na
YouTube, kde by mohla byt umisténa videa, kterd budou nazorn¢ predvadét produkt
nenasilnou formou at’ pro inovativni nadSence, tak pro nahodné pozorovatele. Publikace
obsahu na YouTube s odkazem na webové stranky v popisu videa by opét zlepsila SEO a
dohledatelnost ve vyhledavacich pomoci odkazi z vnéjSich zdroji, hlavné ve vyhledavaci

Google, protoze tyto spolecnosti jsou propojené.

Ve svych piispévcich zejména na Facebooku a Twitteru by firma méla rozSifovat osvétu o
IoT, jeho piinosech a vyhodach a méla by byt lakadlem pro webové stranky firmy.
Soucasn¢ by mohlo jit o vhodny prostiedek, jak zakaznikim vysvétlit snizeni jejich
nakladd pofizenim vyrobku JoTio Ex. Pokud by firma chtéla zvysit aktivitu na socidlnich
sitich dfive, nez bude vyrobek oficialné uveden na trh, bylo by vhodné sttidat ptispévky o
Siteni osvéty o loT se zdkulisim tvorby takového produktu. Firma by se mohla délit o jejich
prozitky, uspéchy i netspéchy a pfiblizit se zdkaznikiim svou otevienosti, béhem které by
si postupné¢ budovala ,,fanouskovskou® zakladnu, ktera by se pozdé&ji mohla zménit na
skupinu zakaznikti nebo na referen¢ni skupinu. Doposud byly pfispévky firmy JoTio spise
0 PR, ale toto by se mohlo rozsifit o sdileni procesu vyvoje, piipadnych zmén
marketingového mixu a filozofii spolecnosti. Zaroven by si firma posilila své budovani

znacky.

Utast na veletrzich — Firma se i do této doby rada ziastiovala riznych setkani a
veletrhil, které se zaméfovaly na moderni inovativni technologie (IOQR Meet Up, CRA
Summit, Embeddet world), ale do budoucna by bylo vhodné zapojit se i do veletrhti, které
nejsou primarné urCeny K prezentaci novych technologii a ziskat tak kontakty na
potencidlni zdkazniky, kteti doposud nevédéli o mozném feSeni. Vhodnou cestou pro
ziskéani z4jmu na takovych veletrzich by byla ptiprava urcité konfigurace feSeni problému,
pro ktery by méli uzivatelé v daném odvétvi nazornou ukazku pfimo na misté. Zaroven by
ucasti a rozhovory firma ziskala dalsi zpétnou vazbu ohledné¢ moznosti monitoringu
Vv riznych odvétvich, reakci na pfipadné zmény v marketingovém mixu pfimo od cilové

skupiny. Ackoliv je tato aktivita v prostiedi B2B trhii velice ptinosna pii budovani vztah,

90



neni v souc¢asné dob¢ zcela mozna a on-line formy akci tohoto typu nejsou plnohodnotnou

nahradou.

Publikace ¢lanki — Firma se zabyva modernim vyvojem technologii, na které se na
izemi Ceské republiky najde jen nékolik expertl, ktefi se problematikou hloubkové
zabyvaji. Z tohoto thlu pohledu by publikovani ¢lankd v odbornych ¢asopisech znamenalo
vhodny zpiisob zviditelnéni v odvétvi IoT a firma by tak mohla ziskavat kontakty novych
partnera a upeviovat si svou pozici na tomto trhu. Déle by firma méla pravidelné piispivat
publikaci ¢lankti na svém vlastnim webu, z ¢ehoz by bylo ziejmé, Ze je firma ,,ziva*™ a stale
se ve vyvoji déje néco nového. Vhodnym typem ¢lanka jsou i referencni ukazky, popisy
spoluprace, pfinosy vyuzivani IoT ve firmé, pro lepsi pfedstavu potencialnich zakaznik.
Tyto ¢lanky by bylo vhodné propojit s dal§im obsahem na socidlnich sitich, ktery by na néj
mohl odkazovat, a ¢lanky by ziskaly vétsi publicitu.

Placena reklama — Reklamni spoty, radiové spoty nejsou vhodné svym
Sirokospektralnim zaméfenim a pro firmu jsou tato média finanéné nedostupné a nevhodna.
Vzhledem k dostupnym finan¢nim zdrojim spole¢nosti se jako nejvhodné&jsim médiem jevi
internetova reklama v oblasti PPC reklam, protoze Se jedna o produkt, ktery cili na B2B

trh, na kterém se obvykle téchto nastroji vyuziva.

Oproti reklamam, které cili na spotifebitele Casto emocionalnim apelem, by se v
akvizi¢nich PCC reklamach ve vyhledavaci siti mélo cilit na raciondlni apel, jelikoz
odpovédna osoba, kterd feSeni vybird, se pravé rozhoduje na zdkladé rozumového
rozhodnuti, které ma za cil firmé pfinést zisk nebo vyhodu oproti konkurenci. Pro firmu by
takové reklamy ve vyhledavaci siti nebyly finanéné zatézujici, nejvyhledavanéjSim
vyrazem v této oblasti je ,,JoT* a podle navrhatre klic¢ovych slov Sklik se prodadva za cenu

7,73 K¢ za proklik viz Obrazek 18. Vyraz je vyhledavan pfiblizn¢ 28X mésicné.

Obrazek 18 Cena PPC reklamy klicového slova "iot" dle navrhare Sklik

o

Vyhledavaci dotaz Hledanost v Roéni trend Konkurence Cena

it 28 [ | [T, [

Zdroj: Sklik (2021)

Reklamy ve vyhledavaci siti by §ly samoziejmé cilit vice specificky, naptiklad vyraz ,,JoT

feSeni na miru“ ve zminéném navrhafi neni zanesené. Dulezitou otdzkou, kterd vyplynula
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nejen z rozhovoru s respondenty a spole¢niky, se ukazala nedostate¢na znalost vhodné
formy, jak konkrétné zakaznikovi produkt pfedstavit. Navrhem pro dal$i zpracovani prace
by mohlo byt hlubsi rozpracovani marketingové komunikace a zejména zpusobu

predstaveni inovativniho IoT vyrobku zédkaznikiim.
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6 Zavér

Diplomové prace se vénovala zhodnoceni a soufasnému stavu marketingového mixu
spoleCnosti a poskytnuti navrhu doposud chybéjicich slozek pro vybranou spolecnost.
Navrzeny marketingovy mix by mél vést ke zvySeni poptavky po daném produktu a
zvySeni povédomi potencialnich zakaznikti o IoT. Zvolenou spole¢nosti se stala firma
JoTio, jez pochazi z inovativniho prostfedi IoT a pravé dokoncuje vyvoj svého prvniho

produktu, ktery bude v brzké dobé& uvadét na trh.

IoT je oznaceni pro bezdratovou sit’ pienosu dat fyzickych zafizeni, kterd jsou vybavena
elektronikou, jez je opatfena senzory. Sbirana data ze senzoru lze snadno ziskat,
analyzovat a sledované procesy posléze optimalizovat. Vybrana firma JOTio zaujima
ptistup, jehozZ principem je poznédni zdkaznika a jeho potieb. Zakaznikovi mlze posléze
nabidnout IoT produkt na miru, ktery je jednodusSe nakonfigurovany tak, ze spliuje
zakaznikovy specifické pozadavky. Spole¢nost JoTio poskytuje technologické nastroje pro

uziteéna feSeni.

Pro nastaveni vhodného marketingového mixu byly provedeny nejprve polostrukturované
rozhovory jak se spole¢niky firmy, tak suzivateli testovanych prototypt. Uzivatelé
testovanych prototypti povazuji IoT za perspektivni odvétvi, které ma svoji budoucnost.
Toto tvrzeni podlozil jeden z respondentii zajimavou myslenkou, ktera povazuje IoT za

evolué¢ni téma, nikoliv téma revolu¢ni, zejména v oblasti primyslu.

Pro posouzeni marketingového mixu a nasledného navrhu jeho zbylych Casti bylo potieba
provést prizkum vnéjsiho prostfedi firmy. Pro tento prizkum byla zvolena analyza PEST,
ze které vyplynula piizniva zjisténi pro budouci expanzi produktu na zahraniéni trhy. Ta je
podpofena politikou EU. Zaroven je pro firmu pfiznivym trendem zvySovani firemnich
investic do ICT. Porterova analyza konkurencnich sil odhalila ohroZeni v oblasti pfimych
konkurentli. Na trhu se nachazeji firmy, které na prvni pohled nabizeji velmi podobnou
sluzbu jako firma JoTio, ovSem pfistup k zakaznikiim i k pouzivani technologie IoT maji

odlisny.

Firma bude pisobit jednim marketingovym mixem na zdkazniky na B2B trzich. Spole¢nost
JoTio se nachazi ve fazi testovani svého prvniho vyrobku. Produktem je jednotka se
senzorickymi vlastnostmi, jez jsou vybrany na miru dle potfeb zdkaznika. Jednotka pomoci
IoT technologie odesild data, kterd lze snadno zpracovavat a nasledné na zakladé¢ jejich
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analyzy optimalizovat procesy. Podle uzivateli prototyptt ma firma produkt piipraven a
nemaji k nému vyhrady. Firma si zaklada na promysleném provedeni hardwaru i softwaru.
Firma JoTio klade diiraz nejen na technologické vlastnosti, ale také mysli na uzivatelskou
pfivétivost a intuitivnost uZivani. Respondenti si tento piistup k produktu velmi

pochvalovali.

Cenu firma stanovila pro zakladni verzi produktu. Pro stanoveni této ceny firma vyuzila
nakladové orientovanou tvorbu ceny, kterou zkombinovala s principy stanoveni cen podle
konkurence. Vyslednd cena konecného produktu je promeénliva, jelikoz se jednd o

zakézkovou vyrobu na miru a odviji se od pozadavku a potieb zdkaznika.

Veskera vyroba produktu probiha na pracovisti a firma si ji zajistuje sama. Vzhledem ke
skutecnosti, Ze se firma pohybuje na B2B trzich, byla navrzena piima distribuce produktu
bez meziclankt. Tato forma distribuce méa hlavni vyhodu ve vystupni kontrole zafizeni,
ktera je ukoncena az ve chvili pfedani produktu. Alternativou je zaslani produktu ptepravni
spole¢nosti. Vzhledem K technické povaze produktu by bylo vhodné k manualu natocit

také doprovodné video pro snadnéjsi zprovoznéni zatizeni.

Firma JoTio doposud marketingovou komunikaci vyuzivala velice omezené a na riznych
socialnich sitich neni aktivni. Uzivatelé prototypd vyrobku tento pfistup nekritizovali,
naopak se shodli, Ze komunikace a kampan s produkty by méla pftijit az ve chvili, kdy bude
produkt zcela pfipraven a zpracovan na webovych stankach. V navrhové ¢asti byly zjistény
nedostatky obsahu a nastaveni webovych stranek, které jsou vizitkou pro ptedstaveni
produktu. Ackoliv webové stranky vypadaji na prvni pohled velice p€kné, nespliuji
zakladni naleZitosti z hlediska piistupnosti webu a SEO. Tyto faktory dé¢laji web
nekomfortnim a nepfistupnym zejména pro uZivatele se zdravotnim postiZzenim a zaroven
zapticinuji Spatné vyhledavani firmy a jejiho produktu potencialnimi zékazniky. Po opravé
webovych stranek a dokonceni produktu se miize firma prezentovat na socidlnich sitich,
zejména téchto: LinkedIn, Facebook, Twitter a dalSich. Aktivita na sitich by mé¢la vést ke
zvySeni povédomi o IoT, pfedstaveni technologie firmy srozumitelnou formou, piedstaveni
produktu a jeho vyhod z uzivani. Pfispévky na socialnich sitich by mély uzivatele odkazat

na webovou stranku firmy JoTio.

Dale je doporuceno publikovat odborné ¢lanky na webu spole¢nosti, ale i na jinych webech

zabyvajici se problematikou 10T. Zaroven by bylo vhodné publikovat referencni ukazky jiz
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provedené spoluprace, které by zahrnovaly a vysvétlovaly piinosy vyuzivani IoT pro lepsi

ptredstavu potencialnich zakaznikd.

Firma by také mohla vyuzit placené reklamy. V praci je navrzena internctova PPC

reklama, ktera by méla byt tvofena s racionalnim apelem vzhledem k povaze B2B trhu.

Je doporuceno komunikovat prostfednictvim veletrhu, kterymi jsou zejména na B2B trhy.
Veletrhy jsou na B2B trzich oblibené, protoze pravé na nich vznikaji dalezité¢ vztahy a
kontakty nejen pro obchod. Soucasna situace tyto moznosti bohuzel neumoznuje, ale do
budoucna se jedna o dilezitou aktivitu. Firma by méla navstévovat i veletrhy, které nejsou
zaméfené primarné na inovativni technologie, aby méla lepsi piistup k zdkaznikiim v

jinych odvétvich.

Navrzeny marketingovy mix bude potieba po uvedeni produktu na trhu upravit, vzhledem
K inovativnimu a proménlivému prostiedi trhu a technologii. Zmény by mély byt

navrzenou formou komunikace pfedavany pro stavajici i potencialni zékazniky.
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8 Prilohy

Piiloha 1 DalSi moZné strategie

Clenéni strategii Typ strategii

« Vyrobkové strategie

+ Cenové strategie

1 + Distribulni strategie

« Komunikaéni strategie

Dle marketingového mixu

- Strategie podle Ansoffa
Ristové strategie + Strategie pro vybér segmentu
« Strategie integrace

+ Strategie podle Portera

Zaméfené na konkurenci o .
- Bowmanovy strategické hodiny

« Strategie podle Kotlera

Dle velikosti trzniho podilu a miry inovace = )
+ Inovadni strategie

- Zavadéni - strategie pro vstup na nové trhy
+ Rlst - strategie pro rostouci trhy

- Zralost - strategie pro zralé a nasycené trhy
« Pokles — strategie pro Klesajici trhy

Dle cyklu Zivotnosti trhu

+ RUstové strategie
Dle trendu trhu « Udrzovaci strategie
« Ustupové strategie

» Ofenzivni (proaktivni) strategie
+ Defenzivni (reaktivni) strategie
- Obranné strategie

« Expanzivni strategie

» Uhybné strategie

= Bojovné strategie

Dle chovani na trhu

Zdroj: Blazkova (2013) zpracovano podle Horakova (2003)
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Priloha 2 Hlavni segmentacni proménné B2B trhu

Demografie
1. Odvétvi: Kterd odvétvi bychom méli obsluhovat?
2. Velikost spolecnosti: Jak velké spolecnosti bychom méli obsluhovat?
3 Lokalita: Jaké geografické oblasti bychom méli absluhovai?

Provozni proménné
4. Technologie: Na jaké technologie zakaznikd bychom se méli zaméfit?
5. UZivatelsky nebo neuZivatelsky status: MEli bychom obsluhovat Casté uZivalele, pravidelné uZivalele, obfasné uZivatele nebo neuZivatele?
6. Schopnosti zakaznika: Méli bychom obsluhovat zakazniky vyZadujici mnoho nebo mélo sluzeb?

Pristup k ndkupu
7. Organizace nakupni funkce: MEli bychom obsluhovat spolegnosti s vysoce centralizovanou nebo decentralizovanou organizaci nakupu?
8. Struktura moci: Méli bychom obsluhovat spolegnosti, kde rozhoduiji technici, finance apod.?
9. Povaha stavajicich vziahd: MEli bychom obsluhovat zakazniky, se kierymi mame silné vziahy, nebo jit po nejatraktivnéjsich spoletnostech?
10. Obecné nakupni politiky: Méli bychom obsluhovat spolecnosti, které uprednostriuji leasing? Servisni smlouvy? Nakupy ucelenych systému?
Nakupni aukce?
11. Nakupnf kritéria: Méli bychom obsluhovat spolecnosti hledajici kvalitu? Sluzby? Cenu?

Situacéni faktory

12. Akutnost: Méli bychom obsluhovat spolecnosti, kieré potfebuji rychlé a neocekavané dodavky nebo sluzby?

13. Specifické vyuziti: MEli bychom se soustiedit spiSe na urcité konkréini vyuZiti vyrobki nez na v3echna jejich moZnd vyuZiti?
14. Velikost objednavky: MEli bychom se soustfedit na malé nebo velke objednavky?

Osobni charakteristiky

15. Podobnost kupujiciho a prodavajiciho: MEli bychom obsluhovat spolecnosti, jejichZ zaméstnanci a hodnoty se podobaji naSim?
16. Posioj k riziku: MEli bychom obsluhovat zakazniky ochotné riskovat nebo averzni k riziku?

17. Vémost: MEli bychom obsluhovat spoletnosti vykazujici vysokou vérnost svym dodavatelim?

Zdroj: Kotler (2013) upraveno podle Bonoma (1983)

104



Piiloha 3 Myslenkova

mapa: Megatrendy a technologie 2017-2050
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Piiloha 4 Myslenkova mapa: Tabulka trendi a technologii ve svété 2020
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Piiloha 5 Vybrané ukazatele vysledku SEO analyzy pomoci nastroje silaseo.cz

Vysledek testu jotio.cz

Datumi testu: 01 dGnos 2021 v 20:39

Dosakend skbre 57/100

g 0 Title

g & Description

¥ o Robots. bxt

£ 5  Og Meta viastnosti

£ & Hlavni nadpisy

Obrazky

s

JoTie Tech, s.r.o. &#8211; laT Design house
Délka : 43
V pofddku, délka Title je mezi 30 a 65 znaky.

Znalostni baze: |ak napsat idedini Title tag

Déllca : O

Meta Description tag nebyl na stridnce vyplnén. U velkych portald a
eshopil se nékdy Meta Description neuvadi. Robot pak sam vybere
dryvek textu z obsahu strénky a uvede jej jako Meta Description. Pokud
miéite mendi, nebo stfednd velky web, deporufujeme Meta Description
vyplnit, miZete tim oviivnit miru proklike v SERPU.

Znalostni baze: Matt Cutts o Meta Description

V pofadku, soubor robots.txt ma spravny nazev a je uloken ve
viychozim (root) adresaf.

Kontrola umisténi: hitp-/jotio czirobats txk

Stranka nevyudivd vyhod Og nastaveni (Open Graph). Diky tomu
neovlivnite, jak Vas Facebook vidi.

Znalostni baze: |ak nastavit OG protokol pro Facebook

H1 H2 H3 Ha H5 HBE

a i 3 1] ] 0

Chybi nejdileZitéjE nadpis H1, to by se mélo uréité napravit.

+ [H2) Cesta k Gspéchu

» [H2] Chytré multifunk&ni senzary

+ [H2] Hlavni schopnosti Internetu wici
» [H2] Struktura internetu véci

« [HZ2] Oblasti wyudit] internetu wéci

= [H3] RESENI

+ [H3] SLUZBY

* [H3)] produkty

+ [H2] Partnefi

Objevill jsme 18 obrazk na webu.

Meni vyplndno 12 alt tagh. Plidejte alt tagy ke viem dilefitym
obrazkim, aby je mohly vyhledidvade zaindexovat.

Znalostni baze: |ak nastavit alt tag pro obrdzek
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"i‘g Flash
rﬁ-‘g Iframe

§. 0 Plepisovani URL
6. 5 PodtrEtka v URL

§. ] Odkazy ve strance
o Statistics

Klitové slovo Obsah

jotio 1

tech, 1
5.1.0. 1
iot 1
design 1

SEO obsah

Pomér textu vi& HTML kédu je pod hodnotou 15%. Plidejte na stranku
vice textu. Pokud veazite hlavni strankou na grafiku, je to VaS boj, ale
pro SEO to vyhra nebude.

W pofadku, stranka neobsahuje Flash.

W pofadku, strdnka neobsahuje (Frame.

SEO odkazy

W pofadku. URL ocdkazy vypadaji dobfe.

v pofadku, URL neabsahuje podtrXitka.

Matt Cutts o Underscores Vs, Dashas in URLs

Malezli jsem celkem 2 odkazll obsahujicich 0 odkazli na soubory.

Externi odkazy : Ne (nofollow) 0%
Externi odkazy : Ana (follow) 0%

Interni odkazy 100%

Konzistence kli¢ovych slov

Title Klitova Description Hlavni
slova nadpisy
v b4 b ®
v x x X
v x x x
v
v

Zdroj: Silaseo.cz (2020)
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