VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV INFORMATIKY

INSTITUTE OF INFORMATICS

ROZV0J OBCHODNICH AKTIVIT PODNIKU NA TRHU
DOMACI AUTOMATIZACE A REGULACE

DEVELOPMENT OF BUSINESS ACTIVITIES OF COMPANY ON THE MARKET OF HOME AUTOMATION
AND REGULATION

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR'S THESIS

AUTOR PRACE Sara Svobodova

AUTHOR

VEDOUCI PRACE doc. Ing. Robert Zich, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2017



VYSOKE UCENIi FAKULTA
I TECHNICKE PODNIKATELSKA

Zadani bakalarskeé prace

Ustav: Ustav informatiky

Studentka: Sara Svobodova

Studijni program: Systémové inzenyrstvi a informatika
Studijni obor: Manazerska informatika

Vedouci prace: doc. Ing. Robert Zich, Ph.D.
Akademicky rok: 2016/17

Reditel ustavu Vam v souladu se zakonem &. 111/1998 Sb., o vysokych $kolach ve znéni pozdéjsich
predpisl a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Brné zadava bakalafskou praci s nazvem:

Rozvoj obchodnich aktivit podniku na trhu domaci automatizace
a regulace

Charakteristika problematiky ukolu:
Uvod

Cile prace, metody a postupy zpracovani
Teoreticka vychodiska prace

Analyza sou€asného stavu

Vlastni navrhy fedeni

Zavér

Seznam pouzité literatury

PFilohy

Cile, kterych ma byt dosazeno:

Cilem prace je navrhnout opatfeni pro rozvoj obchodnich aktivit firmy plsobici na trhu domaci
automatizace a regulace. Zakladnim pozZadavkem je, aby navrhovana opatifeni sméfovala k posileni
marketingovych ¢innosti, rozvoji znacky a zlepSeni zakaznickych vztah( na B2C trhu.

Zakladni dil&i cile prace:

» vymezeni teoretickych vychodisek definujicich problematiku rozvoje obchodnich aktivit spole¢nosti
v kontextu jejich marketingovych €innosti a zhodnoceni dané problematiky z pohledu B2B a B2C trhu,
» zhodnoceni sou¢asného stavu obchodnich aktivit firmy, vymezeni pozice na trhu a identifikace
potencialu pro rozvoj obchodnich aktivit na zvoleném trhu,

* navrh ¢innosti sméfujici k rozvoji obchodnich aktivit a posileni marketingovych &innosti, doporu€eni
tykajici se realizace a vyhodnoceni navrhu.

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Zakladni literarni prameny:
BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2008. ISBN 978-80-251-1769-9.

CERNY, Vojtéch. Prodejni techniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-2510-032-4.

KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a ovladnout nové trhy. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2000. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

ZYMAN, Sergio. Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali. 1. vyd. Praha: Management Press, 2005.
ISBN 80-7261-134-8.

Termin odevzdani bakalafské prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2016/17

V Brné dne 28.2.2017

L.S.

doc. RNDr. Bedfich Plza, CSc. doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
feditel dékan

Fakulta podnikatelska, Vysoké uceni technické v Brné / Kolejni 2906/4 / 612 00 / Brno



Abstrakt

V bakalarskej praci sa zaoberam navrhmi na rozvoj obchodnych aktivit Ceskej
spoloc¢nosti Faster CZ spol. s 1.0., ktora posobi na globalnom trhu domécej automatizacie
aregulacie. Predmetom podnikania je vyroba a predaj riadiacich jednotiek. Navrhy su
zamerané na opatrenia smerujuce k posilneniu marketingovych ¢innosti, rozvoju znacky
a zlepSeniu zékaznickych vztahov na trhu B2C. Na ziklade uskutocnenych analyz
vymedzim poziciu podniku na trhu, definujem potencial pre rozvoj podniku na zvolenom

trhu a navrhnem konkrétne ¢innosti smerujuce k rozvoju obchodnych aktivit.

Abstract

In the Bachelor’s thesis, I deal with assessment and sugestion on expanding business
aktivity of Czech Republic based company Faster CZ,spol.s r.0o, that is producing to the
Home automation and Regulation global market. The scope of business is production and
resale of control units. The sugestions aim on reinforcing the marketing activities, brand
development and improvement of customer relationships on the B2C market. Based on
the analysis, | define the position of the company on the market as well as the potential
for future development in the framework of certain market and then | define specific

activities pointing to improve the business activities.

KPucové slova

Obchod, obchodné aktivity, trh, segmentacia trhu, marketingovy mix, See-Think-Do-

Care koncept, propagacny kanal

Key words

Commerce, business activities, market, market segmentation, marketing mix, See-Think-

Do-Care concept, promotional channel
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UvVOD

Bakalarska praca sa zaobera spolo¢nost'ou Faster CZ, konkrétne jej oddelenim domaéce;j
automatizacie a regulacie, ktorého ¢innost’ spociva vo vyvoji, vyrobe a predaji riadiacich
jednotiek a d’alSieho sortimentu uréenych pre tento trh. Jedna z hlavnych konkuren¢nych
vyhod tychto produktov, vyrdbanych pod znackou UniPi.technology, je vyuzitie
minipocitaca Raspberry Pi, vd’aka ¢omu riadiace jednotky v porovnani s konkurenciou

poskytuju vysoky vykon a spolahlivost’, pri stle prijatel'nej cenu.

Toto oddelenie firmy Faster CZ funguje od roku 2014, a teda jednotky st na trhu pomerne
kratko, avSak uZ maju zdkaznikov po celom svete. Na jesent roku 2016 UniPi.technology
uviedla na trh novl produktovu radu riadiacich jednotiek a doplnkového sortimentu
s nazvom Neuron, ktorej potencial spolo¢nosti opét’ otvara nové moznosti k rastu. Avsak,
S narastom predajov spolo¢nosti je vhodné zacat’ systematicky pracovat’ aj na stabilnom
vyvoji obchodnych aktivit, rozvoji znacky i vhodnom posilneni marketingovych aktivit.
Preto sa tato praca zaobera najprv roz¢lenenim trhu na jednotlivé segmenty z vlastnymi
charakteristikami, a nasledne vyberom najperspektivnejSich trhov s najvacSim
potencidlom a navrhmi konkrétnych Cinnosti, ktoré by, v rdmci mozZnosti spolocnosti,
mali €o najvacsi efekt na rozvoj obchodnych aktivit spolo€nosti. Tieto navrhy vychadzaju
z poznatkov analyzy vnutorného 1 vonkajSiecho prostredia spolo¢nosti, a d’alej su

optimalizované pre jednotlivé vybrané trzné segmenty.

Pre vhodné doplnenie segmentacie trhu som zvolila pouzitie See-Think-Do-Care
konceptu ako jedného zrozmerov pre dopliujlice rozdelenie trhu na segmenty so
Specifickymi vlastnostami. See-Think-Do-Care koncept zaroven ponuka navod na
definiciu cielového publika aj s pouzitim konkrétnych propagacnych kanalov, 1 mozné
sposoby merania ich UspeSnosti, pricom toto vSetko je optimalizované na vyuzitie
v digitdlnom marketingu a internetovej reklame. Toto vzhl'adom na fakt, Ze
UniPi.technology svoje vyrobky predava do celého sveta, predaj jej produktov funguje
priméarne cez elektronicky obchod a vSetka komunikéacia primarne cez internet, bolo
jednym z klI'i€ovych rozhodovacich faktorov pri vol'be tohto konceptu ako nastroja k

vytvoreniu komplexného rieSenia s jednotnou stratégiou. Sucast ndvrhov tvoria aj



doporucenia k realizécii tychto navrhov, zamerané hlavne na mozné rozsirenia aktivit
podl'a rasticich kapacit a moznosti spoloCnosti, odvijajucich sa od uspesnej

implementacie prvotného navrhu.
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CIELE PRACE, METODY A POSTUPY SPRACOVANIA

Vymedzenie problému prace

Bakalarska praca sa zaoberd navrhom opatreni pre rozvoj obchodnych aktivit firmy
posobiacej na trhu domacej automatizacie a regulacie. Zakladnou poZiadavkou je, aby
tieto opatrenia smerovali K posilneniu marketingovych ¢innosti, rozvoju znacky

a zlepSeniu zékaznickych vzt'ahov na B2C trhu.
Stanovenie cielov prace

Hlavnym cielom bakaldrskej prace je na zdklade analyz, spracovanych informadcii
a teoretickych poznatkov navrhnGt' jednotlivé ¢innosti, ktoré by viedli k rozvoju

obchodnych aktivit podniku na trhu B2C.

Zakladné dielcie ciele prace su:

¢ Vymedzenie teoretickych vychodisk definujucich problematiku rozvoja
obchodnych aktivit spolo¢nosti v kontexte jej marketingovych ¢innosti
a zhodnotenie tejto problematiky z pohl'adu B2B a B2C trhu.

e Zhodnotenie sucasného stavu obchodnych aktivit firmy, vymedzenie jej pozicie
na trhu a identifikacia potencialu pre rozvoj obchodnych aktivit na zvolenom
trhu.

e Navrh ¢innosti smerujtcich k rozvoju obchodnych aktivit a posilneniu
marketingovych ¢innosti, doporucenia tykajuce sa realizacie a vyhodnotenia

navrhu.
Metodika prace

V Gvode prace som sa zamerala na definiciu teoretickych vychodisk a definicie

zakladnych pojmov pouzitych v préci.
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Pre stanovenie relevantnych vychodisiek k navrhovej casti prace som potrebovala
vypracovat’ analyzu sucasného stavu spolocnosti a identifikovat’ tak oblasti s potencialom

pre zlepSenie obchodnych aktivit. Jednotlivé metody st popisané v nasledovnom texte.

Pre analyzu vonkajsieho prostredia podniku som pouzila metodu PEST, pretoze vychadza
Z urcenia relevantnich faktorov pre vyvoj makroprostredia a sleduje ich vyvoj v Case, a
na zéklade tychto informadcii sa snazi predvidat’ budice vplyvy tohoto makroprostredia
na vyvoj podniku. Nazov analyzy PEST sa odvija od poc¢iato¢nych pismen jednotlivych

skupin faktorov makroprostredia, ktoré podnik ovplyviiuji:

e Politické faktory
e Ekonomické faktory
e Socialne faktory

e Technologické faktory

Vnutorné prostredie spolo¢nosti som skiimala pomocou Porterovej analyzy (5P). Této sa
zameriava na odborové okolie firmy, analyzy odvetvia a jeho rizik, je rozdelend na 5

zakladnych kategorii:

e Stavajuci konkurenti

e Potencialni konkurenti
e Dodavatelia

e Kupujuci

e Substitaty

Na zaklade odhadu mozného spravania sa tychto subjektov pdsobiacich na trhu a rizik
hroziacich nasej spolo¢nosti z ich strany je mozné prognozovat’ vyvoj konkurencnej

situdcie v odvetvi domacej automatizacie.

Pre identifikéaciu trzného potencidlu som vyuzila analyzu trhu, ktora vytvara segmentacné

kritéria, na zdklade ktorych sa jednotlivé segmenty trhu daju vyprofilovat'.

12



Dalej som v praci vyuZzila analyzu marketingového mixu, tvorent predovietkym
konceptom ,,4P* (product, price, place, promotion). Vd’aka svojim néstrojom pomohla
identifikacii potencialu a k tvorbe marketingovej stratégie, a teda K naplneniu cielov
podniku. Informacie som doplnila eSte analyzou spravania navStevnikov webu,

realizovanou pomocou aplikacie SmartLook.
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1. Teoretické vychodiska prace

V tejto kapitole vymedzim teoretické vychodiskd definujuce problematiku rozvoja
obchodnych aktivit spolo¢nosti v kontexte jej marketingovych ¢innosti, a zhodnotenia
danej problematiky z pohl'adu B2B a B2C trhu.

1.1 Obchod

V dnesnej dobe je obchod ako pojem znaéne rozsireny, avSak tento je mozné chapat’
a nahliadat’ nann z mnohych réznych uhlov pohladu. Nasledovne teda vymedzujem

najdolezitejSie mozné pohl'ady na obchod.
RozliSovat’ mézeme dve roviny terminu obchod:

e Obchod ako ¢innost’ (SirSie pojatie)

e Obchod ako inStitucia (uzsie pojatie) (1)

1.1.1. Obchod ako ¢innost’

Tato rovina znazorfiuje najobsirnejSie pojatie terminu obchod. Ide o vSeobecny pohl'ad
na tuto tému, kde je obchod brany ako ¢innost’ spocivajuca v nakupe a predaji tovaru. Je
zrejmé, Ze z tohto pohl'adu mdézeme vicsinu trznych subjektov oznacit’ ¢i chapat’ ako
ucastnikov obchodovania. Obchodna ¢innost’ tym padom nie je len aktivita obchodnikov,
ale aj ostatnych subjektov, ktorych primarne zameranie je vyroba alebo sluzby. Pri
vyrobnych podnikoch vécSionou dochddza k Casovému, priestorovému, funkénému,
organizaénému a sortimentalnemu oddeleniu nakupu a predaja. Dalej sa zaoberdam uz§im

pojatim, t.j. inStitucionalnym pojatim obchodu (1).
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1.1.2. Obchod ako in§titucia

V tejto rovine modzeme ako obchodnikov vnimat subjekty, u ktorych je obchod
vacsinovou ¢innost'ou. Ako obchodné institicie v uzSom vyzname oznacujeme subjekty
nakupujuce fyzicky tovar za ucelom d’alSieho predaja bez zna¢nejSich uprav. V tejto
rovine moézeme rozli§it dve hlavné oblasti obchodovania s fyzickym tovarom, a to

obchod zo spotrebnym zbozim a obchod so zbozim uréenym pre d’alsie podnikanie (1).

1.1.3. Obchod so spotrebnym zboZim

Obchod so spotrebnym zbozim (B2C — Bussines-to-customer) sa zaobera hlavne
tovarom, ktory je urceny hlavne pre individualnych, kone¢nych spotrebitel'ov. Do tejto
kategorie patria hlavne potraviny, oSatenie, domace ¢i zdhradkarske potreby, produkty
uréené na Sport, automobily ainé dopravné prostriedky alebo napriklad spotrebna
elektronika. Do tejto kategorie nalezia napriklad aj ndkupy menSich vyrobcov ¢i

remeselnikov alebo vybrané nakupy inych podnikatel'skych ¢i neziskovych organizacii

D).

V mojej praci do kategorie B2C zarad’'ujem samostatnych koncovych zékaznikov ako aj
firmy pouZivajlice na§ hardware na vlastné, unikéatne rieSenie originalneho projektu,
a takisto tu zarad’'ujem instalacné firmy, pretoze tieto vo vacsine pripadov odoberajt tovar

az na zéklade poptavky od koncového zakaznika.

1.1.4. Obchod so zboZim urc¢enym pre d’alSie podnikanie

Obchod so zbozim urenym na d’alSie podnikanie (B2B — business-to-business) je
kategoria predstavujiica medzi¢lanok medzi vyrobou a obchodom so spotrebnym zboZim.
Ma bud’ charakter obchodu s vyrobnymi Cinitel'mi alebo materidlom, alebo tovaru pre

d’al$i predaj v podvodnej podobe, pripadne po prevedeni urcitych uprav. V tomto segmente
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je mimo Ccistych obchodnych podnikov obvykld aktivita aj inych podnikov SirSieho
zaberu, napriklad vyrobcov, ¢i poskytovatel'ov sluzieb ré6zneho zamerania, pripadne ich

Specializovanych divizii a dcérskych spolo¢nosti (1).

V mojej praci do kategorie B2B radim hlavne e-shopy s elektronikou a zakaznikov ktori
nas hardware pouzivaji ako sucast’ vlastnych vyrobkov, pripadne jeho OEM verzie

predavaju d’alej pod vlastnou znackou.

1.2 Obchodné aktivity

,,Obchodné aktivity zahrnaju vSetky typy akcii, ktoré maju napomoct’ spolocnosti

kK dosiahnutiu zisku. * (2)

Obchodné aktivity, vSetky spojené v usili o hospodarsky tuspech, k jednoduchsiemu

upresneniu mozeme delit’ do nasledovnych troch typov:

e Priemysel — Odvetvia st oznacené na zaklade vyrobkov, ktoré vyrabaju alebo
produkuji. Vo vnutri priemyslu sa nachadzaji rézne komponenty ako dizajn,
vyroba a spracovanie, ale kazdy priemysel je zamerany na vlastné konkrétne
produkty alebo sluzby. Ciel'om je vyrabat produkty, ktoré spotrebitelia akceptuju
a zakupia, a tym padom ziskat’ z tohto priemyslu peniaze.

e Obchod (commerce) — Zatial, ¢o priemysel sa zameriava na vyrobu alebo
produkciu, obchod pracuje na tom, aby sa tieto vyrobky dostali do rak
spotrebitel'om. Obchod, ako stucast’ obchodnych aktivit sa zameriava na ¢innosti,
ktoré ul'ah¢uju predaj tovaru. MéZu zahiat’:

o Transport: Doprava produktov z jedného miesta na druhé.

o Bankovnictvo: Finan¢na asistencia, ktora napomaha produkovat’
a distribuovat’ tovar.

o Skladovanie: Sklady sluzia ako prechodné priestory a pomadahaju
v distribucii tovaru.

o Marketing a reklama: Vzdelavanie spotrebitel'ov a propagacia produktov,

ktora pomaha zvysovat’ informovanost’.
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S pouzitim tychto je obchod schopny poskytnit’ produkovany tovar spravnym
zakaznikom v spravny ¢as. Obchod zahtfiia obchodné aj pomocné sluzby, a ked’
vSetko domyselne spolupracuje, tovar je efektivne distribuovany na vhodné
miesta.

e Predaj (trade) — Vo wvnuatri obchodu moéze byt proces posunu tovaru
k spotrebitelom definovany ako obchod. Jednoduchym predajom moéze byt
napriklad akt poskytnutia tovaru spotrebitel'ovi vymenou za peniaze. Existuju i
rézne pomocné procesy, ktoré tiez funguju ako sucast’ obchodu. Zahtiaju
napriklad:

o Prepravu

o Komunikéciu

o Skladovanie

o Poistenie

o Bankovnictvo

o Reklama
Predaj je spojeny s nakupom. Rozne pomocné procesy predaja pomahaju nie len
dostat’ produkty k spotrebitel'om, ale ponukaju tiez podporné sluzby k zaisteniu
hladkého prechodu od vyrobcu na regaly obchodov (2).

1.3 Trh a segmentacia trhu
Definicii trhu je mnoho, pre moju pracu najviac vyhovuje tato:
,, Trh je subor vSetkych stavajucich a potencialnych kupujucich vyrobkov a sluzieb. ** (3)

Velkost trhu potom zavisi na pocte kupujicich, ktori mézu existovat’ vzhl'adom k urcitej
ponuke trhu. Potencialni kupujici maju tri zakladné charakteristiky, a to zaujem, prijem
a pristup. Potencidlny trh teda mézeme charakterizovat ako subor zékaznikov, ktori
vyjadruju uréity stupen zaujmu o urity vyrobok alebo sluzbu a dostupny trh ako stubor
zakaznikov, ktori maji zaujem o urcity vyrobok alebo sluzbu, dostato¢ny prijem, a maji

K tejto sluzbe alebo vyrobku pristup (3).
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Je potrebné vSak vyc€lenit' kvalifikovanych zikaznikov, a ur¢it’ teda kvalifikovany
dostupny trh, ktory teda predstavuje subor zakaznikov, ktori maju zaujem o urcity
vyrobok alebo sluzbu, dostatocny prijem, pristup a kvalifikaciu pre dany vyrobok alebo
sluzbu. Obsluhovanym trhom potom moézZeme oznacit’ subor zékaznikov, ktory sa firma

rozhodne vyuzit’ (3).

Trhy sa teda skladaju z kupujucich (pripadne potencidlnych kupujucich) deliacich sa na
jednu alebo viacero skupin podla svojich poziadaviek, zdrojov, miesta a nakupnych
zvyklosti. Vd’aka segmentacii maja firmy moznost’ rozdelit’ nehomogénny, obsiahly trh
na jednotlivé malé Casti (segmenty), ktoré moze jednoduchsie obsiahnut’ a efektivnejsie

im prispOsobit’ svoje vyrobky a sluzby (4).

Segmentacia trhu predstavuje rozc€lenenie trhu do homogénnych skupin, ktoré sa
vzajomne liSia svojimi potrebami, charakteristikami a spravanim. Na tieto skupiny je
mozné posobit’ rézne upravenym marketingovym mixom. Trzny segment predstavuje
skupinu spotrebitel’'ov, ktori podobnym spdsobom reaguju na pouzivané marketingové

nastroje (2).

Odpovedajica segmentacia trhu ako proces ma pre UspeSny marketing zasadny vyznam.
Ramcovo je mozné jej podstatu vyjadrit ako proces odkryvania skupin zakaznikov

(trznych segmentov) spliujucich dve zakladné podmienky:

1. Podmienku homogenity — zakaznici v ramci jedného segmentu st si ¢o najviac
podobni svojimi trznymi prejavmi na konkrétnom trhu
2. Podmienku heterogenity — segmenty navzajom medzi sebou st svojimi

trznymi prejavmi na danom trhu naopak €o najviac odlisné. (4)

Pri segmentécii trhu pre marketingové ucely je vhodné podotknit’ niekol’ko skutocnosti:

e Segmentacia trhu je zaloZena na reSpektovani objektivne sa prejavujicich
trznych diferenciécii a nie je vysledkom subjektivneho rozdelenia trhu zo strany

firmy
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e Segmenty mézeme odkryvat’ na roznych urovniach , moze ist’ o vel'mi Siroké
segmenty (masové), vzhl'adom k pravdepodobnosti ich nehomogenity mézeme
uvazovat’ o d’alSej segmentacii

e Segmentacia trhu nie je staticka, menia sa rozmery, spravanie aj charakteristiky
segmentu

e Segmentdcia trhu nie je ani univerzalna, segmenty odkryté vo vézbe na nejaky

trh nemusia existovat’ na inom trhu (4)

1.3.1. Urovne marketingovej segmentacie

Kupujuci maju na trhoch vo vicsine pripadov rozdielne potreby a priania. Vd’aka tomu
mdzme usudit, ze kazdy zédkaznik je vlastne osobitnym trhom pre firmu. V idedlnom
pripade je predajca schopny vytvorit’ individualnu marketingovu stratégiu pre kazdého
zakaznika Specifickym spdsobom. Niektoré firmy sa snazia poskytnut zdkaznikom
individuélne sluzby, ale mnohé firmy volia skor rozdelenie na SirSie skupiny zdkaznikov
s podobnymi vlastnostami. Casto ale nehladajii sposob ako segmentovat’ a snaZia sa
cielit' jednostranne na cely trh. Chyba vznikd vo chvili, ked sa marketing firiem
jednostranne a nerozliSiteIne sustredi na prili§ Siroké spektrum kupujucich, ktori sa od

seba lisia vo svojich nakupnych reakciach (4).

Misovy, : Marketing
) . Segmentovany . ) .
nediferencovany Keti zamerany na Mikromarketing
. marketin
marketing - mikrosegmenty
Firmy nesegmentuji trh Firmy starostlive segmentuja trh

Obrizok 1: Urovne marketingovej segmentdacie (Zdroj (4))
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Podl'a Obrazku 1 mézeme odlisit’ Styri rozne Grovne marketingovej segmentacie.

Masovy, nediferencovany marketing — firmy sa nezaoberaji vyberom ciel'ového
trhu, charakteristickym pre tato Groven marketingu je celé minulé storocie, kde sa
podniky sustredovali na masovy marketing, masovo vyrabali, masovo
distribuovali i propagovali, tj. propagacia iba jedného vyrobku rovnakym
sposobom vsetkym kupujicim. NajdolezitejSim argumentom pre tuto uroven
marketingu je, ze vytvara najsirsi potencidlny trh, ¢o vedie k najniz§im nakladom,
nasledne premietnutym do nizsich cien alebo vyS$Sich marzi. V sucasnosti je ale
takmer nemozné vytvorit’ produkt, ktory by bol vhodny pre vsetky skupiny.
Segmentovany, diferencovany marketing — spolo¢nosti, ktoré realizuju tento
spdsob marketingu, vyclenuju Siroké spektrum segmentov, ktoré tvoria trh
a prispdsobuju svoje ponuky uzavretejSim skupindm jednotlivych segmentov
a ich Specifikovanejsim poziadavkam. Diferenciacia trhu ma vel'a vyhod. Podnik
je schopny reprezentovat’ svoje vyrobky ucinnejSie, méze zamerat’ svoju ponuku
na konkrétnu skupinu zédkaznikov, ktorym pontikne lepsie, pre firmu ziskovejsie
vyrobky alebo sluzby. Dalej je podnik schopny realizovat’ uéinnejsi marketing
prostrednictvom vyladeni (tzv. fine-tuning) vyrobku, cien a programov
Vv zavislosti na starostlivo definovanych potrebach urcitého segmentu zdkaznikov.
LepSie si stoji v porovnani s postavenim konkurencie, lebo v konkrétnom
segmente si vzajomne konkuruje nizsi (ak nejaky) pocet firiem.

Marketing zamerany na mikrosegmenty — mikrosegmenty v tomto zmysle
mozeme chapat’ ako identifikovatelné skupiny v ramci trhu trhu a marketing na
tejto urovni sa sustreduje na podskupiny v ramci segmentov. Podskupiny su
ur¢ené na zaklade charakteristickych znakov, ktoré mozu sledovat’ urcita
kombindciu vyhod. Marketéri detailnejSie rozumeji poziadavkdm svojej
podskupiny a to az do takej miery, ze zakaznici si ochotni zaplatit’ za tieto sluzby
vysSiu cenu. Mikrosegmenty ponukaji mensim firmam prilezitost” konkurovat’
Vv tych oblastiach trhu, ktoré sa pre vicsie firmy mozu zdat’ nezaujimavé.
Mikromarketing — mikromarketing je marketingovy postup, ako vytvorit’ vyrobok

a marketingovy program vyhovujici Specifickym potrebam jednotlivcov,
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pripadne danym tzemnym celkom. Do tejto skupiny sa radi lokdlny marketing
a marketing zamerany na individualneho zakaznika (one-to-one marketing,

customized marketing) (4).

Siroky rozsah nediferencovaného marketingu vytla¢il povodny, stiro¢ia pouzivany
sposob, podla kterého obchodnik vnimal zdkaznika ako individualitu. Dnes$né
technologie dovoluji podnikom navrat k zdkaznickemu marketingu. DetailnejSie a
rychlejSie databazy, flexibilnd ru¢na vyroba, okamzité interaktivne komunika¢né média
(e-mail, internet), toto vSetko tvori masové prisposobenic sa potrebam zakaznika.
Prostrednictvom tohoto procesu sa spolo¢nosti mozu dostat’ do kontaktu s individualnimi

potrebami zakaznikov, ¢o im umoziuje produkovat’ vysoko hodnotné vyrobky ¢i sluzby

(4).

Pohyb smerom k marketingu zameranému na individualitu zakaznika je odrazany
v trende self-marketingu (marketing dokoca vyzadovany samotnymi zakaznikmi). Stale
vyraznejSie preberaju zakaznici zodpovednost’ za to, ktory vyrobok a ktoru znacku si
vyberu a klipia. Marketéri st nateni hl'adat’ nové cesty ako tieto pozadavky ovplyviiovat’
vo vSetkych fazach ich vyvoja a ndkupniho procesu. Z toho vyplyva, Ze jednou
Z najddlezitejSich otazok pre marketing konkrétnej spolo¢nosti je rozhodnutie, ¢i ma
firma svoje aktivity zamerat’ na urCity okruh zakaznikov alebo svoju ponuku trzne

nediferencovat’. Dalej nasleduju rozhodnutia ohladom d’al3ej diferenciacie.
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marketing

diferencovany
marketing

Koncentrovany
marketing

Diferencovany
marketing

Obrdzok 2: Struktiira marketingu (Zdroj: Viasmé spracovanie)

1.3.2. Vyber ciel’ového trhu

Pri definovani cielového trhu je nevyhnutné rozliSovat medzi primarnou, sekundarnou

a terciarnou uroviou tohto trhu. Primarny ciel'ovy trh je tvoreny kupujiacimi, ktori st do
v . . . e e ’ ) : r 4

znacnej miery pripraveni, schopni a ochotni nakupovat’. Hlavnou priméarnou ulohou firmy

je takyto primarny trh identifikovat’ a oslovit’ (5).

Sekundérny cielovy trh je mozZno tiez schopny nakupovat, avSak je menej pripraveny

a ochotny (5).

Terciarny ciel'ovy trh pravdepodobne nie je schopny momentalneho nakupu, je potrebné

vsak sledovat’ jeho potencialnu pripravenost’ k nakupu (5).

22



1.3.3. See-Think-Do-Care koncept

V névéznosti na predchadzajucu kapitolu som vyhodnotila, Ze pre definovanie cielového
trhu je mozné pouzit’ See-Think-Do-Care koncept. Vyhoda tohto business modelu podla
mna oproti inym modelom alebo pristupom (napr. AIDA, AGILE... ) spociva
Vv optimalizacii tohto modelu pre digitalny marketing a jeho merania. Charakteristika
skupiny zakaznikov (resp. potenciadlnych zdkaznikov) See vlastne odpoveda terciarnemu
cielovému trhu, charakteristika skupiny zékaznikov Think odpovedd sekundarnemu
cielovému trhu a charakteristika zakaznikov skupiny Do odpoved4 charakteristike
primarneho cielového trhu. Skupina zékaznikov Care tvori podla autora konceptu
Kaushika osobitnti kategdriu, ktoru vsak je opat’ mozné Clenit’ na skupiny See, Think

i Do, takze je opat” aplikovatelny na Kotlerov vyber cielového trhu.

1.3.3.1. Stratégia konceptu See-Think-Do-Care

V minulosti bolo len malo mozZnosti, ako mohli spolo¢nosti komplexne porozumiet’
zédkaznikovmu rozhodovaciemu procesu. Neexistovali Ziadne platformy, ktoré by
potencidlnych zakaznikov delili akymkol'vek merateI'nym sposobom predtym, ako vosli
do predajne alebo zatelefonovali do spolo¢nosti, takZe byt naozaj spoloc¢ensky a trpezlivy
nebolo az tak nevyhnutné. V dnesnej dobe spravanie sa podl'a zastaralych vzorcov vel'mi
limituje predstavivost’ a aj uspech spolo¢nosti, a takisto Stastie aradost’ znakupu

zakaznikov (6).
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Najvdcsiie adresovatelné kvalifikované publikum

Najviédie adresovatelnd kvalifikované publikum

5 nejakym komerdny zdujmom

Think

_Think

Majvicsie adresovatelnd kvalifikované publikum

allim komardntmn zéuirmon

Sucasni zdkaznlci,
Care ktori nakdpili aspon dvakrat
Obrazok 3: See-Think-Do-Care (Zdroj: vlastné spracovanie)

Existuje web, platforma, ktora vztah s publikom neskuto¢ne posilituje. Mézeme vlastne
skuto¢ne hovorit’ k zdkaznikom po cely ¢as, nie len v komerénych momentoch. Vidime
Siroku vzorku ich spravania. Mézeme ich bavit', informovat’, poskytovat’ nastroje a okrem

toho taktiez napiiiat’ ich nakupné potreby (6).

See-Think-Do-Care (Vidiet-Premyslat-Chciet’-Starat’ sa) rozdel'uje publikum do $tyroch
uskupeni, podla fazy rozhodovacieho procesu, v ktorej sa prave dani I'udia nachadzaju.

Autor takisto tvrdi, Ze je potrebné cielit’ na vSetky Styri uskupenia nasho publika (6).

Zakladom je vymedzenie si ndsho najvédcSieho adresovatelného a kvalifikovaného
publika. Nie len najvac¢sieho adresovate'ného publika, ale 1 kvalifikovaného. Cudi, ktori
na zaklade svojho spravania (nie demografie ¢i psychografie) zdiel'aju konkrétny zamer,

ktory ich radi do nijvacsieho adresovatel'ného kvalifikovaného publika (6).

Zaklad najvacsieho adresovatelného publika tvori skupina See. Rozhodujtice pre toto

publikum je, Ze nema ziadny komercny zamer. Ale, vd’aka uzasnej platforme menom web
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sa v tomto publiku mézme aktivne a profitabilne angazovat’, ¢o v minulosti bolo takmer

nemozné (6).

Pokial’ je stratégia spoloCnosti zamerana primarne na socidlne média, je potrebné
pouzivat' najlepSie metriky uspechu na socialnych sietach — komentare, zdielania,
hodnotenia. Pre display, PPC a SEO je potrebné merat' narast povedomia o znacke.
Hlavné je ujasnit’ si, ¢o v ktorej faze chceme dosiahnut’, a podl'a toho nastavit’ optimalne

metriky (7).

Skupina publika Think uz tvori o ¢osi mensie publikum, avSak na zdklade ich sprévania

uz vykazuju slaby komerény zamer (6).

Vieme, ze niektori ¢lenovia tejto skupiny uz zvazuju nakup, ale este k nemu nie su
pripraveni. Nevadi, nastavime adekvatne marketing i meranie. Ciel'om je reakcia na naSe
reklamy (CTR). Pokial’ pridu na na§ web (desktop/mobil), chceme aby nebouncovali ale
§li do hibky (page depth), a aby uskutoénili aspoti mikrokonverzie, ktorymi zaént
budovat’ vztah s nasou znackou (per visit goal value). Nakoniec chceme poznat’, ktoré
kandly (display, PPC, Youtube, email, ...) oslovuju prave to publikum v tejto faze, ktoré

v buducnosti nakupi (% assist) (7).

Publikum skupiny Do je to, na ktoré sa momentalne zamerieva 97,296% marketingovej
aktivity: publikum so silnym obchodnym zaujmom, blizko ku transakcii. Je potrebné vSak
vnimat’ aj to, ze vicSina reklam vdaka nedostato¢nému porozumeniu marketérov
umyslom potencidlneho zdkaznika, sa snazi pomocou vSadepritomnych hesiel ako
,Nakupte ithned!* maximalizovat’ Sancu, Ze sa trafia do skupiny Do. Z nadhl'adom ale
mozme konstatovat’, Ze tym otravuju vSetkych ostatnych tc¢astnikov trhu v skupinach See
a Think (6).

Metrika je jasné, konecne vyuzijeme dobre znamy konverzny pomer. Dobré je pouzivat

taktiez ukazovatel loajalita, tzn. kol'’ko navstev vedie uzivatel'a k jednej konverzii (7).

To, ze tispech vSetkého nemeriame podl'a konverzii ale neznamena, ze by sme kritérium

finan¢nej efektivity nebrali do uvahy. Naopak, budeme merat’ néklady v kazdej faze
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a porovnavat’ ich s ekonomickou hodnotou toho, ¢o nam dana faza prinasa. Porovname
tieto Cisla s ndkladmi na impresiu, ktorti ndm prinaSa napr. TV/display/print a uistime sa,

7e kazda vynalozena koruna je pouzita efektivne (7).

Skupina Care je najvacsie adresovatelné kvalifikované publikum, ktoré tvoria extrémne
loajélni zakaznici. Nie len l'udia, ktori uz nakupili, ale 'udia, ktori uz nakupili opakovane,
tym padom obnovili kontrakt. Predstavuju pre nas dlhodoby prijem. V dnesnej dobe,
Vv dobe internetu, je starostlivost’ o tychto zakaznikov stale ¢asto podceniovana, a tvoria ju
Casto len FAQ a nedostupné telefonne ¢islo na technickl podporu. Pricom existuje uz
priama komunikécia s extrémne loajalnymi zdkaznikmi, poskytovanie nastrojov, a to

vsetko ich privadza len blizsie k nasSej znacke (6).

Kazda firma, ktord si ceni svojich stalych zdkaznikov, uSetri na ziskavani novych
klientov. Vytvori pozitivny ohlas, v podstate ambasadorov znacky. Existujtci zdkaznici
tvoria pre spolocnost’ vlastne akusi zalohu na zlé Casy. Ale rovnako ako u novych
zakaznikov, ipre tych vernych musite mat atraktivny obsah a marketing v podobe
napriklad Specialnych webov, personalizovanych aplikécii, vyhl'adavania, displayu ¢i
socialnych stratégii. Staly zakaznici v podstate potrebuji vlastni See-Think-Do stratégiu

(7).

To, Ze berieme v potaz zamer, a nie len vek/prijem/manzelstvo/vzdelanie a obrovské
moznosti, ktoré ndm web poskytuje, umoziuje prinasat’ po6zitok vSetkym publikdm. Prvy
krok je starostlivo definovat’ svoje najvicsie adresovatel'né a kvalifikované publikum. Je
potrebné byt’ konkrétny a maximalne sa sustredit’ na spravnu definiciu kvalifikovaného
publika. Toto sa da pouzit ako SoSovky na vyhodnotenie celej business stratégie —

vacésinou rozhodne digitalnej (6).

1.3.3.2 Kombinacia obsahu, marketingu a merania

K tispechu potrebujeme obsah aj marketing aj meranie. Kazdy z tychto prvkov musime
brat’ do tivahy u zvySnych dvoch. Z urcitého pohl'adu sa to javi ako samozrejmé, avSak

problémom dnesnych spolocnosti je segmentacia tloh a zameranie sa len na detail,
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pri¢om sa Casto zabtida na opdtovné zlicenie tychto tloh a hlavne zameranie na rovnaky
ciel. Kombindécia tychto troch kritickych elementov a pochopenie dosledkov realizacie
(¢i naopak vynechania nejakého z nich) vyustuje do dobre fungujiacej See-Think-Do-
Care stratégie (6).

Mnoho spoloc¢nosti sa sustred’'uje len na marketing, ktory funguje na principe autopilot,
tzn. rok ¢o rok praktikuju to isté, akurat s 3% navySenim rozpoctu. Mdze to fungovat’ na

skupinu Do, ale pre cely koncept See-Think-Do-Care tato stratégia predstavuje katastrofu

(6).

Spoloc¢nosti, ktoré sa zameriavaji len na obsah maju to Stastie, ze internet ma vlastnost’
dorucit’ informacie kvalifikovanému publiku bez toho, aby na to vobec vynalozili nejaké
usilie. Staci sa zamysliet’ nad tym, ¢o robi SEO, Co robia l'udia, ked’ narazia na skuto¢ne
zaujimavy obsah. Zosil'uju. To znamena4, ze pokial mame dobry obsah (a to znamena tak
dobry, e napiia zamer vietkych réznych skupin publika zo See-Think-Do-Care
konceptu), nejaki 'udia sa k nemu urcite dostant. Nie je to vSak tak, ze nulové mnozstvo
investované do marketingu v podobe SEO, socialnych médii a emailu dokaze ziskat
dostatok pozornosti. Dobry obsah je zdklad, av§ak v dnesnom svete rozdelenej pozornosti

potrebujete i dobre premysleny a cieleny marketing, a samozrejme i funkéné meranie (6).

Investovanie do samotného merania sa v spolocnostiach nevyskytuje aZ tak ¢asto, ale nie
je ani Uplnou vynimkou. AvSak bez dobrého obsahu a funkénej marketingovej stratégie

naprie¢ celym See-Think-Do-Care, je toto mnozstvo dat takmer zbytocné (6).

Este cCastejSie su v spolo¢nostiach neuplné kombinacie tychto elementov. Obsah
I marketing mozu byt skvelé. Alebo tuplne nefunkéne. Bez merania nemate ako
vyhodnotit’ ich uspech alebo netispech. Potrebujete data. Obsah a meranie predstavuji
0 Cosi lepSiu kombindciu, ale predstavuju len lokalny tspech. Aspoii je vSak spolo¢nost’
schopna vyhodnotit, aky ma obsah tspech u organického publika. Avsak, nezviditel'ni sa

tak, ako by mohla, to znamena, Ze nenaplni cely svoj potencial (6).
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Kombinacia marketingu a merania bez funkéného obsahu je vel'mi Casta. Spolo¢nost’ ale
musi prezentovat’ dobry obsah. Samozrejme, ze prezentuje vlastne svoje sluzby

a produkty, ale na online platformach sa prejavuju ako obsah (6).

Preto je potrebné, aby spolo¢nosti vytvarali skvely obsah s pridanou hodnotou pre
zakaznika, ktory je naozaj v sulade so zamerom publika vyhodnotenym na zaklade
spravania, a podavali ho zdvorilo, vtipne, ¢i inSpirativne. Potom spolo¢nost’ spusti chytry
marketing, ktory najde najvicSie adresovatelné a kvalifikované publika napriec
desktopovymi i mobilnymi platformami — na Google, Youtube i emaili a zobrazi reklamy
na socialnych médiach. Popri tom spoloc¢nost’ spusti dokonalu digitalnu stratégiu merania

naprie¢ celym See-Think-Do-Care a dvere k najdeniu globalneho maxima ma otvorené

(6).

1.3.3.3 Pouzitie spravnych metrik

Pre marketérov je Casto zlozité investovat' do obsahu a marketingovych stratégii pre
publikd, ktoré eSte nemaju obchodny zadmer (See), a Casto aj do publik, ktoré¢ maja
obchodny zamer slaby (Think). Niektori dokonca stale odmietaju investovat’ i do publika
skupiny Care. Obvyklym zdoévodnenim je, Ze UspeSnost’ u tychto publik je tazko
meratel'na. V nasledujucom obrazku je popis metdd doporucenych ako Startovacie
marketingové aktivity pre vSetky skupiny publika. Nechavam ho v anglic¢tine kvoli

jednoduchse;j identifikacii metrik (6).
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Obrazok 4: Metédy odporiucanych ako Startovacie marketingové aktivity (Zdroj: (6))

Nie je nutné sa u publika skupiny See drzat’ len okamzitych konverznych pomerov. Pre
ucel, ktory ma reklama pre toto publikum by to ani nemohlo fungovat’. Preto je lepSie
pouzit’ metriky uvedené v obrazku, su zoradené od najjednoduchsej po najzlozitejsiu. To
isté plati i pre publika Think, Do a Care. Jednym z dévodov preco lifetime value tak casto
zobrazuje kritické hodnoty v dneSnych strategiach merania je to, Ze je hodnotena
metddami pre Do, pri€om v skuto¢nosti by to mali byt iné metddy pouZivané pre publika
skupiny Care. Prave preto je tak potrebné prisposobit’ spdsoby merania konkrétnemu

zameru publika a samozrejme i pozadovanym obchodnym vysledkom (6).

1.4 Marketing a marketingové prostredie podniku

Marketing je Casto spojovany hlavne s predajom areklamou. Obe ¢innosti su sice
sticastou marketingu, ale marketing ako taky predstavuje ovela viac. S s nim tieZ

spojované urcité kl'icové pojmy ako potreba, prianie a dopyt (8).

Potrebu je mozné definovat’ ako pocit nedostatku, ¢i uz sa jedna o potreby fyzické,
socialne alebo individudlne. Prianie vyjadruje tGzbu dant potrebu uspokojit’ a pod

dopytom je mozné si predstavit prianie mat nejaké produkty a schopnost’ si ich
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zadovazit. Samotny dopyt moze byt ovplyvneny napriklad obalom, znackou, cenou,

reklamou alebo kvalitou (8).

., Marketing je spolocensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého uspokojuju
jednotlivci aj skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby a vymeny vyrobkov ¢i
inych hodnot. * (4)

Americkd marketingova asociacia (AMA) definuje marketing takto:

,,Marketing je proces planovania a praktického uskutocnovania koncepcie rozvoja,
cenovej tvorby, stimulovania vyroby a rozdelovania myslienok, vyrobkov a sluZieb za
ucelom formovania vymennych vztahov, zabezpecujucich uspokojovanie individudlnych

a spolocenskych potrieb. * (9)

Pre potreby tejto prace teda marketing méZem definovat ako aktivitu (alebo stibor aktivit)
zameranych na trh. A ked’Ze podnik neexistuje samostatne, ale obklopuje ho prostredie,
ktoré nan posobi, ¢i uz kladne alebo zaporne a ovplyviiuje jeho reakcie, aj tieto aktivity

by sa mali prisposobovat’ a vychadzat’ z prostredia, v ktorom sa podnik nachadza.

Marketingové prostredie ma vplyv na vyber vyrobku véitane jeho ceny, zvolenie
distribu¢nej cesty, vol'bu komunikacie so zdkaznikmi ale tiez aj vyber marketingovych
cielov a stratégii. V pripade, Ze manaZéri nie s schopni tieto vplyvy prostredia spravne
odhadnut’, moéze sa podnik potykat’ s nedostatkom ¢asu na pripadnu reakciu a tym padom

sa miesto zvySenia nadeje na Gispech naopak zvysuje riziko neuspechu (10).

Marketingové prostredie sa deli na mikroprostredie a makroprostredie.  Medzi
mikroprostredie mézeme zaradit’ vplyvy bezprostredne ovplyviiujice moznosti podniku
uskutocniovat’ jeho hlavnu funkciu, ktorou je nesporne uspokojovanie potrieb svojich
zakaznikov. Makroprostredie tvori SirSie okolie podniku, a jedna sa povécsine o vplyvy,
ktoré podnik nemdze vel'mi ovplyvnit. Pre dosiahnutie Gspechu vo firme je ddlezité

vSetky vonkajsie faktory marketingového prostredia analyzovat a aktivne reagovat’ naich

vyvin (10).
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1.4.1 Marketingové mikroprostredie

Medzi ciele marketingu patri vytvaranie a udrzovanie vztahov so zdkaznikmi tak, ze
firma uspokojuje ich potreby a priania. Dosiahnutie tohto ciel’a sa ale nevzt'ahuje len na
samotny marketing, ale jeho dosiahnutie je zavislé aj na vzajomnom posobeni ostatnych
faktorov, hrajucich ur€itd rolu v mikroprostredi firmy. Jedna sa konkrétne o podnik,

dodavatelov, prostrednikov, zakazky, konkurenciu a verejnost’ (4).

Podnik

MoézZeme ho zaradit’ do kategorie interné mikroprostredie podniku, pri¢om ostatné faktory
modzeme vnimat’ ako mikroprostredie externé. Podnik tvori vrcholovy management a
rozlicné oddelenia (finan¢né, obchodné, vyrobné, vyskum a vyvoj, I'udskych zdrojov,
marketingové). Oddelenia maju svoje plany, atie by mali byt v stlade so stratégiou
a cie'mi podniku ako takého. Z tohto dévodu nendlezi starostlivost’ o cielové trhy len
marketingovému managementu, ale premieta sa aj do ostatnych funkénych oblasti
podniku. Marketingovy management by mal reSpektovat’ vyrobné, technicke, financné
a dalSie podmienky poOsobiace na podnik a vymedzujuce hranice, v ktorych je
realizovana ¢innost’ podniku a takisto vytvarat’ sulad medzi oddeleniami a ich planmi a
ciel'mi. Spolupraca marketingovej Casti s ostatnymi je vel'mi dolezitad predovSetkym
z dovodu ich spolo¢ného vplyvu na plany a aktivity marketingu ako takého a takisto aj
na koneény vysledok a tym je uspokojenie zakaznickych potrieb (8).

1.4.1.2 Dodavatelia

Ako dodavatel'ov moZeme oznacit’ subjekty, ktoré urcitym spésobom ovplyvituju pristup
podniku k jeho potrebnym zdrojom, dolezitym pre naplnenie funkcie podniku. Je
nevyhnutné, aby sa marketingovy management zaoberal sledovanim a vyhodnocovanim
situdcie a moZnostami dodavatelov. Je to z dovodu mozZnosti pripadnej reakcie na

nepriaznivé skuto¢nosti, ktoré by mohli podnik zasiahnut’ (4).
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Dodavatelia ale neposkytuju zdroje len jednej firme, ale i ostatnym firmam v obore,
konkurencii. Preto je vel'mi dolezité vytvorit’ si s dodavatelmi dlhodobé vztahy a tym
V ramci moznosti zaistit’ konkurenént vyhodu alebo aspon rovnaké podmienky ako maja
ostatné firmy. Dalej je tieZ vhodné udrzovat’ dlhodobé vztahy s viacerymi dodavatelmi

od ktorych podnik odobera zdroje u dovodu zniZenia rizika nedodania dodavok (11).

1.4.1.3 Prostrednici

Okrem konkurentov sa na trhu nachadzaju taktiez trhy, organizacie a jednotlivci, ktori
vstupujil medzi firmu a zdkaznikmi a pomahaju firme presadit’ sa. Poméhaji vymene ale
ich hlavnou funkciou je distribucia tovaru. Medzi marketingovych prostrednikov mézeme
zaradit' sprostredkovatel'ov, firmy pre fyzicka distribiciu, agentury marketingovych

sluzieb a finanénych sprostredkovatelov:

e Sprostredkovatelia pomahaju zaistovat fyzicky predaj tovaru. MoézZeme ich
rozdelit’ na sprostredkovatel'skych agentov a obchodnych sprostredkovatelov.
Agentov povdcSine predstavuji  firemni zastupcovia, ktori vyhladavaju
zakaznikov a vyjednavajl preda;.

e Obchodnych sprostredkovatel'ov predstavuju priekupnici alebo maloobchodné ¢i
velkoobchodné organizécie, ktoré nakupuju tovar za ucelom d’alSieho predaja
koncovym zakaznikom alebo inym ¢lankom distribu¢nej cesty.

e Firmy pre fyzicka distribuciu st predstavované skladovacimi alebo prepravnymi
spolo¢nost’ami, ktoré pomahaju dodat’ tovar od dodavatel’a k spotrebitelovi.

e Agentury marketingovych sluzieb zahfnajia poradenské firmy a vyskumné ci
reklamné agentury. Spolo¢nosti pomahaju orientovat’ sa na novych trhoch,
pomahaju zaistovat’ uspech vyrobkov zavedenych na trh atiez vyhladavaju

a vyhodnocuji nové moznosti pre firmu (11).
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1.4.1.4 Zakaznici

Zéakaznici su povazovani za jeden s najdolezitejSich faktorov marketingového

mikroprostredia. Ciel'ovy trh tvori jeden alebo viacero typov tychto trhov:

e Spotrebitel'sky trh - tvoreny domacnost’ami a jednotlivcami, tovar nakupuju pre
osobnu spotrebu.

e Priemyselny trh - zahfna organizacie, ktoré nakupuju sluzby a tovar za Gcelom
vyroby alebo zabezpecenia inych sluzieb za ucelom zisku.

e Trh obchodnych medzi¢lankov - tvoreny organiziciami, nakupujicimi tovar
a sluzby za ucelom d’alSieho predaja so ziskom

o Statne zakazky - vladne a nezarobkové agentiry, ktoré nakupuju tovar a sluzby
s ciel'om zabezpecit’ verejné sluzby.

e Medzinarodny trh — vSetci kupujuci, vyskytujuci sa v zahranici, takze zahrani¢ni

spotrebitelia, vlady, priekupnici aj vyrobcovia (4).

Trh

obchodnych
medziclankow

Priermyslovy Statne zakazky
trh

Spotrebitelsky

trh Medzinarodny

trh

FIRMA

Obrdzok 5: Typy cielovych trhov (Zdroj: viastné spracovanie)
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1.4.1.5 Konkurencia

Na trhu sa ¢asto nachédza niekol’ko firiem ponukajucich zakaznikom obdobné vyrobky.

Toto nazyvame konkurenénym prostredim v rdmci odvetvia, kde sa okolo jednej firmy

vyskytuje mnoho inych spolo¢nosti, ktoré maju ten isty ciel. Toto vzajomné stperenie je

zakladom konkurencie. Na konkurenciu sa ale nemdézme divat’ len ako na firmy

produkujuce rovnaky tovar alebo sluzby pod inou znackou. Konkurenciu mézeme

rozliSovat’ aj podl'a nahraditel'nosti produktu na:

Konkurenéné varianty dané¢ho vyrobku alebo sluzby — ked’ existuje niekol’ko
roznych variant vyrobku produkovaného pod jednou znackou.

Konkurenéné znacky v rdmeci vyrobkovej formy — vSetky firmy, ktoré poskytuja
totozny vyrobok povazujeme za konkurentov.

Konkurenéné formy vyrobku v rdmci vyrobkovej triedy — r6zne moznosti, ktoré
ma spotrebitel’ k dispozicii pre uspokojenie potreby.

Konkurenéné vyrobkové triedy v ramci zékladnej spotreby — produkty, ktoré

spotrebitelia nakupuju v ramci uspokojenia osobnych potrieb (11).

1.4.1.6 Verejnost’

Pojem verejnost’ je mozné charakterizovat ako zaujmové skupiny, ktoré su schopné

ovplyviiovat aktivity firmy. Patria tam:

Finan¢né inStitiicie — mdzu ovplyvnit’ sposobilost’ firmy ziskat’ financné zdroje,
st to napriklad banky, investori alebo akcionari.

M¢dia — zaoberaju sa publicistikou a spravodajstvom. S ich pomocou je mozné
budovat’ dobré meno spolocnosti.

Vladne institucie — jednd sa o vladu ako taku, orgény Statnej spravy alebo
parlament. Ak je ich rozhodnutie v rozpore so zaujmami spolo¢nosti prichadza na
rad vyjednavanie a lobbing (napriklad v otdzkach bezpecnosti vyrobkov,

pravdivosti reklam...).
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e Obcianske zdruzZenia a organizacie — snazia sa presadit’ zaujmy, ktoré legislativa

neriesi.

e Vseobecna (obcianska) verejnost’ — vytvara postoje k vyrobkom aj k obchodnym

praktikdm a tym ovplyviiuje zadkaznikov spolo¢nosti.

e Vnutorna verejnost’” — predstavuji ju vsSetci zamestnanci spolo¢nosti, preto je

dolezité budovat’ dobré vzt'ahy vo vnutri spolo¢nosti (11).

1.4.2 Makroprostredie

Makroprostredie do zna¢nej miery ovplyviluje nie len postavenie a spravanie sa

spolocnosti, ale aj jej vyrobnu pripadne obchodnu uspesnost’ a efektivitu jej aktivit.

Spolo¢nost’ by preto mala prostredie ¢o najlepSie poznat' a analyzovat, sledovat’ jeho

vyvoj a snazit’ sa efektivne vyuzivat’ prilezitosti pres svoj d’alsi rozvoj. Makroprostredie

sa skladd z prostredia demografického, ekonomického, prirodného, technologického,

politického a kultarneho (10).

Prirodné
prostredie

Ekonomicke
prostredie

Demografické
prostredie

FIRMA

Technologicke
prostredie

Paoliticke
prostredie

Kultdirne
prostredie

Obrazok 6: Faktory, ktoré makroprostredie ovplyviuju (Zdroj: vlastné spracovanie)
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1.4.2.1 Demografické prostredie

Je to oblast’ ve'mi dodlezita pre marketing, pretoze trh tvoria I'udia. Ked’ze populacny
vyvoj Zeme rastie, rastie teda aj pocet obyvatel'ov a ich potrieb, ktoré mézeme uspokojit’.
Velké mnozstvo obyvatelov s réznorodymi potrebami neustdle vytvéara prileZitosti
avyzvy. Preto je potrebné demografické trendy a vyvoj jak na domadcich tak aj
zahrani¢nych trhoch neustale sledovat. Medzi faktory, ktoré vytvaraji demografické
prostredie patri napriklad pocet obyvatel'ov, hustota osidlenia, podiel mestského
obyvatel'stva a vidieckeho obyvatel'stva, vekova Struktira obyvatel'stva, zastipenie

muzov a zien v populacii, etnické zloZenie obyvatel'stva, zamestnanost’ a podobné (4).

1.4.2.2 Ekonomické prostredie

Ekonomické prostredie je charakterizované faktormi ovplyviiujucimi kupnu silu
domacnosti a zloZzenie vydajov. K uspeSnému predaju je potrebny nie len zaujem l'udi
nakupovat’, ale aj schopnost’ hradit’ nakupné vydaje. V rozli¢nych krajinach sa rozdelenie
a vyska prijmov roznia. St krajiny, kde spotrebovavaju hlavne svoje vlastné produkty
atym padom nepontikaju mnoho odbytovych prilezitosti, ale aj krajiny s priemyselne
vyspelou ekonomikou, ktoré naopak tvoria trhy s r6znymi druhmi tovaru. Je ulohou
marketingovych odbornikov zmeny ndkupnych zvyklosti doma a v zahranici analyzovat

aby z nich spolo¢nosti mohli vhodne t'azit’ (4).

Pre potreby mojej prace je velmi dolezitym ekonomickym faktorom napriklad vyvoj
kurzu K¢ a EUR a takisto USD a EUR, pretoZe ceny stanovujeme v eurach a ceny v inych
menach sa od tejto ceny odvijaju, a takisto dodavatelia sti¢iastok st va¢Sinou zahrani¢ni

takze sa pre nds ¢asto moze zmenit’ vyhodnost/nevyhodnost’ ndkupu tychto suciastok.

1.4.2.3 Prirodné prostredie

Prirodné prostredie tvoria hlavne surovinové zdroje, ktoré predstavuju stup do vyrobnych
procesov a tiez by mali mat’ vplyv na marketingové aktivity. Marketingovi pracovnici by

nemali zabudat na si¢asné tendencie vo vyvoji prirodného prostredia, akymi st napriklad
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nedostatok prirodnych zdrojov, zvySené energetické ndklady, rastici stupeil znecCistenia

a aj pocetné Statne zasahy do riadenia prirodnych zdrojov (4).

1.4.2.4 Technologické prostredie

Vdaka neuveritelnému technickému pokroku sucasnosti technologické prostredie
najviac ovplyviiuje nas zivot. Nové technologie vytvaraja nové trhy a prilezitosti, avSak
vel'mi rychlo sa stavaji zastaralymi a nahradia ich iné. Pre podnik je dodlezité
technologické prostredie neustale analyzovat' a sledovat, ignorovat novinky sa

jednoznaéne nevyplaca (4).

1.4.2.5 Politické prostredie

Pod politickym prostredim rozumieme legislativu, organy S$tatnej spravy ¢i pripadné
natlakové skupiny, ktoré ovplyviuju alebo obmedzuju podnikatel'ské aj sukromné
aktivity v spolo¢nosti. Z tohto dévodu st vyvojom politického prostredia vyrazne
ovplyvnené aj marketingové rozhodnutia. Hlavné trendy ovplyvilujuce toto rozhodovanie

su:

e Zmeny v zakonoch v oblasti podnikania
e Posilnovanie postavenia konkrétnych kontrolnych organov
e Meniaci sa vyznam réznych verejnych zaujmovych skupin

e Rastlci doraz kladeny na etiku a zodpovednost’ voci spolo¢nosti (4)

1.4.2.6 Kulturne prostredie

Je zlozené z roznych faktorov, ktoré maju vplyv na zékladné spolocenské hodnoty,
vnimanie, preferencie a spravanie sa spoloCnosti. Tieto kultirne charakteristiky
spolo¢nosti by mali mat’ vplyv na marketingové rozhodnutia. Zakladné postoje a hodnoty

¢loveka utvara spolo¢nost’ v ktorej vyrasta, ¢o nasledne urcuje jeho vztahy k okoliu. (4)
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1.5 Marketingovy mix

V stucasnom vysoko konkuren¢nom prostredi, kde ponuka znacne prevysuje dopyt, vsetci
obchodnici potrebuji uptitat’ pozornost’ zdkaznikov. Ale samotné uputanie pozornosti
nestaci, je potrebné ich d’alej prinutit’ k vstupu do obchodu ¢i na e-shop i k naslednému
nakupu. Zékladom opakovanych navstev, tzn. udrzania si zakaznikov, Co byva
oznacované za hlavny ciel, su roézne faktory ako rozsah ponukanych i poskytnutych
sluzieb, kvalita tychto sluzieb a prijemny zazitok spojeny s nakupom, a taktiez
spokojnost’ s nakipenym vyrobkom. VSetky ztychto aktivit by mali byt cielom

marketingu spolo¢nosti (1).

Uz v Sestdesiatych rokoch McCarthy definoval marketing na zéklade stboru

marketingovych nastrojov, znamych ako ,,4P* alebo marketingovy mix:

e Product - produkt
e Price - cena
e Place - distribtucia

e Promotion — propagacia (1)

Cenov4 politika

Vyrobkova politika (price)

(product)

. Cenil
e  Sortument : Sl:: iy
Kvalita . Néhz; i
° ZDEEtiﬂ + Platebné
nacka .
podmienky

Cielovi
zakaznici

Planovany
positioning

Distribuéna politika
Komunikaéna politika i

: (place)
(ptlrolr(r;otmn) s Distribuéné cesty
Oe I;:ln?a " + Dostupnost’
* sobny preda) distribuéne; siete
Podpora predaja s Predajny

Public relation sortiment

Obrazok T: Marketingovy mix 4P (Zdroj: viastné spracovanie)
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Oznacenie P (product, price, place, promotion) v marketingovom mixe méze navodit’
pocit, ze ide o vnutorny, podnikovy pristup a Ze takto koncipovany mix postrada typicky
marketingové ,,nacuvanie trhu®, teda reSpekt k prianiu zakaznika. Niektori autori
doporucujii zvyraznit' vonkajsi, zakaznicky pohl'ad a pre zviditeI'nenie zakaznickej

orientacie nahradit’ 4P oznacenim 4C, najéastejsie je asi Lauterbornovo pojatie (12).

Tabulka 1: Marketingovy mix, 4P,4C (Zdroj Vlastné spracovanie)

Product — produkt Customer solution — rieSenie potrieb
zakaznika

Price — cena Customer cost — vydaje za zakaznika

Place — distribucia Convenience — dostupnost’ rieSenia

Promotion — propagacia Communication — komunikacia

Je potrebné dodat’, ze pfi spravnom chépani marketingovej podnikatel'skej filozofie je
oznacenie ,,C* celkom zbyto¢né, pretoze zdkaznicky pristup a vnimanie vSetkych aktivit

podnikatela prave ocami zakaznika je podstatou marketingu (12).

Z vyssie uvedeného by malo vyplynut, ze marketingovy mix neposkytuje jednoduché
navody na formovanie ponuky tak, aby bola pre zakaznikov pritazliva. Intenzita
zapojenia jednotlivych néstrojov, ich vzijomny pomer a nacasovanie, pripadne
zvyraznenie Uloha niektorého z nich je zavislé vzdy na konkrétnej situdcii — ako vo vnutri
podniku, tak aj na trhu —a je premenlivé v Case v zavislosti na meniacich sa podmienkach.
A takisto, samotnd vyznamnost jednotlivych zloziek je ina napr. u vyrobného a u

obchodného podniku (12).

1.5 Znacka a postavenie znacky
Podl'a Americkej marketingovej asociacie (AMA) je znacka (brand) definovana ako

zakaznikova skusenost’ reprezentovana sériou obrazkov a mySlienok, ktoré Ccasto

odkazuji na symbol akym je nazov, logo, slogan alebo design schéma. Rozpoznavanie
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znacky a d’alSie reakcie su tvorené zhromazd'ovanim zazitkov so Specifickym produktom
alebo sluzbou, a tiez vd’aka vplyvu reklamy, designu, a medidlnym komentarom. Znacka
Casto zahfna Specifické logo, fonty, farebné schémy, symboly, zvuky, ktoré mozu byt’
vyvinuté k reprezentacii implicitnych hodnot, myslienky a napady a dokonca osobnost’

(9).
Definicia Gspesnej znacky podl'a De Chernatonyho znie takto:

., Uspesnd znacka je identifikovatelny vyrobok, sluzba, osoba alebo miesto posilnené tak,
ze kupujuci alebo uzivatel vnimaju relevantné, jedinecné a trvalé pridané hodnoty, ktoré

vo vysokej miere odpovedajii ich potrebam. *“ (13)

Vychédzajuc z tejto definicie mézem usudzovat’, ze branding ako proces budovania
znacky je prave proces, ktorym sa zo znacky stadva znacka ispesnd, ktord meni vSeobecné

komodity na konkrétne, Specifické a tiez ziadané vyrobky.

Délezitym pojmom v definicii je identifikovatel'ny. Znacka hra rézne role — budovanie
dovery spotrebitel'ov, neverbalna komunikécia postojov spotrebitel’a okoliu a pod. Dévod
pre pojatie znacky ako ucinného nastroja identifikacie, a teda aj diferenciacie, plynie
Ciastotne zo zmieSavania pojmu znacka (brand) a obchodnd znacka (trademark).
Obchodna znacka je akykol'vek znak, ktory je mozné graficky reprezentovat’, sluziaci na
odliSenie vyrobkov alebo sluzieb spolo¢nosti od obdobnych vyrobkov alebo sluzieb
konkurencie. To, ¢im sa od seba liSia obchodna znacka a znacka, je pritomnost’ funkénych

a emoc¢nych hodnét (13).

1.5.1 Postavenie znacky

Ako ale vybudovat’ zo znagky znacku tspesn? Co tvori pridant spotrebitel'skii hodnotu
pre zakaznika, ¢o je tym klicovym faktorom zakaznickej spokojnosti? A ako tieto

pridané hodnoty zakaznikom vhodne komunikovat’?
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Podstata znacky — Podstatu znacky mézeme formulovat na zéklade vizualnej
sumarizacie znacky v ramci modelu pyramidy znacky (Obr. 8) a definovania
prisl'ubov znacky. Je to vlastne jadro charakteristik znacky, vizualne je to mozné
chépat’ ako pyramidu sumarizujicu kI'i€ové funkéné prinosy, umoziujuce znacke
uplatnit’ racionalny narok, jedineéne spdté s emoénymi ziskami v podobe
vitanych hodnot (13).

Vizia a zrozumiteI'né¢ posolstvo - Kvalitnd vizia znacky by mala vyjadrovat
zmysel a ucel znacky, inSpiraciu, ktora prekracuje hranice samotnej funkénosti
a tvorby zisku. Je vlastne verbalnou formuléciou podstaty znacky. Definicia
poslania znacky by mala hovorit o ¢o spolocnost’ usiluje, aké su Ustredné
hodnoty, principy a ndzory ktorymi sa riadi. Primarne to sluzi 'ud’om, ktori na
znacke pracuji, poméha im to vytvorit’ si komplexny obraz o ambiciach znacky
a pokial' im doveruju, premietaju to neustale do svojej ¢innosti, ¢i uz sa jedna
0 prezentdcie na obchodnych schodzkach alebo vytvaranie marketingovych
materialov (14).

Sila produktu, doveryhodnost’ a postoj — Aby si spolo¢nost’ ziskala doveru, musi
svoju viziu postavit’ na pravdivych faktoch o produkte. Tie su prevedené do
relevantnej a odlisite'nej vyhody pre spotrebitel’a. Existuji dva zakladné druhy
vyhod, ktoré spotrebitelovi m6zeme pontknut’, a to vyrieSenie problému alebo
drobné zlep$enie zivota (14).

Emocie, osobnost” znacky - Emocionalna vizia znacky je jednym z klicovych
sposobov, ako dosiahnut’ diferenciaciu, teda odlisit’ sa od konkurencie. Jasna
definicia vyraznej ,,0sobnosti znacky* pomdze urcovat’ ton a $tyl znacky. Na
druhej strane ovplyviluje jak vnutorné pocity l'udi, ktori znacku pouzivajl
(zameranie dovnutra), tak signaly, ktoré tito uZivatelia komunikuji do okolia
(zameranie von). Potrebné je vSak udrzat' kontakt s pravdivymi informéciami
0 produkte a jeho funkénymi vyhodami, aby nedoslo k produkcii reklam sice
emocionalnych a zdbavnych, ktoré ale nerobia ni€ preto, aby sa produkty skuto¢ne
aj predavali (14).

Konzistentny obraz aucinnd propagacia znacky — Bez uCinnej propagacie
a marketingovych aktivit je len tazko mozné vybudovat’ ispesna znacku. Uloha

klasickych médii sa v§ak dnes ment, internet otvara dvere do celého sveta a novy
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pristup k Public Relations napomaha §irit” informacie medzi verejnostou. Vdaka
tomu dnes uz nizky rozpocet nemusi znamenat’ nizku G¢innost’, vyzadovany je

vSak premysleny a konzistentny pristup k znacke a jej propagacii (15).

EMOCIE
IDEA
ZNACKY M,
znaélky
KLUCOVE
AKTIVITY

Obrdzok 8: Positioning — postavenie znacky (Zdroj (13))

1.6 Vztahy so zakaznikmi

V minulosti mnoho firiem povazovalo svojich koncovych zdkaznikov za samozrejmost’.
Mohla za to nevyvazena situacia na trhu, dopyt prevySujuci ponuku alebo nedostatok
konkurenénych produktov. Dnes je vSak naro¢nejSie zdkaznikov ziskat' a potesit’, su
chytrej$i, narocnejsi, lepSie sa orientujii v cenach a pri vybere produktu z obrovskej
konkurenénej ponuky i prisnej$i. Dnes uz teda nestaci len tvorit’ spokojnych zdkaznikov,

ale ziskat’ si zakaznikov vernych (5).
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1.6.1 Ziskanie a udrzanie si zakaznikov, pevnost’ vzt'ahov so zdkaznikmi

V zivotnom cykle zdkaznika sa vyskytuju dva prvky s kI'i¢ovym vyznamom: prijatie role
zakaznika a zotrvanie v nej. Pravdepodobnost’ prijatia role zakaznika je zavisla na
prospechu, ktory mu tato rola prinasa po odc¢itani ndkladov vzniknutych prevzatim tejto
role (oCakéavanie dosledkov. Ak musi potencialny zakaznik vynalozit prili§ velké usilie
na vyhladanie potrebnych informacii, ¢as potrebny k ceste za nadkupom a pod. pred
uskuto¢nenim nakupu, rolu zakaznika pravdepodobne odmietne. Pokial je prospech tejto
role dostato¢ne vysoky, mézu nim byt vlozné naklady vykompenzované. Pomer
nakladov a prospechu je porovnavany s ponukami konkurencie. V budtcnosti budii mat’
vyhodu podniky, ktoré svojim zakaznikom dokazu rychlo, jednoducho a pohodine

poskytntit’ pozadované informacie (16).

Prospech a naklady vznikaji v dvoch fazach:

e Pri preberani role zakaznika

e Pri zotrvani v tejto roli (16)

Pre podnik z tohoto teda vyplyva, Ze nizke naklady (napr. spominané tsilie spojené so
ziskanim role zdkaznika) je potrebné zaistit’ nie len pre potencidlnych zékaznikov, ale aj
pre zdkaznikov stcasnych, aby v tejto roli boli ochotni zotrvat. Podl'a Wesslinga je
potrebné mat’ na zreteli hlavne tieto Styri faktory, ktoré st pre kladné vyhodnotenie

prijatia role a zotrvani v nej dolezité:

e Porovnavanie s doterajSimi vysledkami — Zakaznik porovnéava vysledok vztahu
k firme s vynaloZenymi nakladmi a dosiahnutym prospechom.

e Porovnavanie s vysledkom ocakavanym v buducnosti — Zakaznik porovnava
vynalozené néklady s predpokladanym budticim ziskom zo vzt'ahu a s vyhodami
plynticimi z tohto vztahu. Typickym prikladom nastroja pre vytvorenie vdzby na
zakaznika zaloZenej na oCakavani buducich vysledkov su karty typu payback.

e Porovnavanie s vysledkami zdkaznikov konkurencie — Naklady na obstaranie

vyrobku alebo sluzby zakaznik bezprostredne porovnava s alternativnymi
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ponukami. Opét, rolu nehrd iba cena ale aj ¢as potrebny k prijazdu alebo
k vyhladaniu firmy.

e Porovnavanie s alternativnymi rolami — Zakaznik porovnava svoje vysledky
s vysledkami pontknutymi konkuren¢nymi podnikmi. Ak je konkuren¢né ponuka
atraktivna, moze zakaznik svoju sti¢asnu rolu zakaznika bez vel’kych strat opustit’
aprijat’ u konkurencie. Podnik, ktory je so zdkaznikom v stcasnej dobe vo
vzt'ahu, mu moze ndklady na zmenu spolocnosti zvysit aktivnym pouzivanim
udajom z celej historie prislusného zédkaznika. Konkurenény podnik tak nemoze

okamzite pontknut’ rovnaké sluzby (16).

Sila vzt'ahu so zdkaznikom je o nieco SirSim konceptom ako lojalita, ktora vdcSinou
reprezentuje len emocionalnu zlozku vzt'ahu, zatial’ ¢o sila vzt'ahu so zdkaznikom sa
naviac pokusa zahrnit' aj rozumové polohy. Silny vztah so zakaznikom prinasa

spolo¢nosti vyznamny prospech, prispieva k:

e Rozsireniu podielu na trhu, k va¢sim nakupom s vys$s§imi cenami

e Uprednostiiovanie, dobra povest akladné hodnotenia pritahuju dalSich
zakaznikov

e Silny vztah stazuje vstup na trh inym dodavatelom

e NizSia rychlost obmeny polozZiek v zdkaznickej databaze zvySuje zivotnost’
zékaznika

e Existuje prilezitost’ krizového predaja v réznych zékaznickych skupinach (17)

Takisto, strata zékaznikov produkuje spolo¢nosti prirodzené naklady, a to:

e Predpokladany ubytok budiaceho cash-flow

e Spokojny zdkaznik chvali malokedy, ale nespokojny prezentuje negativne
skusenosti vel'mi ¢asto

e 75percent zékaznikov informuje okolie o zmene svojho doddvatel’a

e Ziskanie nového zakaznika byva nakladnejSie ako starostlivost’ o stavajiuceho

zakaznika (17)
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1.7 Zhrnutie teoretickej ¢asti

V tejto kapitole som zosumarizovala zakladné udaje, ziskané zo $tadia a spracovania

odbornej literatiry na tému rozvoja obchodnych aktivit spolo¢nosti.

Oddelenie automatizacie spolocnosti FASTER CZ a znacka UniPi.technology poskytuje
sluzby na arovni maloobchodu i vel'’koobchodu, a teda obchodu so spotrebnym tovarom
(B2C), pricom ten isty tovar tvori pre mnohych zékaznikov i tovar ur¢eny k d’alSiemu
podnikaniu (B2B). Distribuuje do celého sveta a predaj je realizovany prostrednictvom
e-shopu, pripadne u vacsich zdkaznikov prostrednictvom individualnej dohody, pricom

prevazna vicsina tychto individualnych objednavok je komunikovana e-mailom.

Aby podnikanie na trhu domacej automatizécie a regulacie mohlo fungovat’, je potrebné
vyvijat' ur¢ité obchodné aktivity. Obchodné aktivity a prostriedky, ktorymi su tieto
aktivity komunikované by mali byt’ rozdielne pre rézne trzné segmenty. Tieto segmenty
moézeme odlisit na zaklade urcitych trznych prejavov, ktoré su si v ramci segmentu
dostato¢ne podobné, ale zaroven su dostatone odlisné od trznych prejavov ostatnych
segmentov. V pripade UniPi.technology by zékladné rozdelenie trhu mohlo tvorit’ prave
odliSenie zdkaznikov podla ich pohybu bud’ na B2B, alebo B2C trhu, pri¢om tieto
kategorie budu d’alej ¢lenené na podsegmenty na zaklade d’alSich vlastnosti. AvSak, pre
spravnu identifikéaciu cielovych trhov je potrebné definovat’ eSte troveil trhu z hl'adiska
pripravenosti k nakupu, na ¢o je mozné pouzit’ napriklad business model s nazvom See-
Think-Do-Care, ktorého vhodnost’ spociva hlavne v jeho optimalizacii pre digitalny
marketing, ¢o je, vzhl'adom k pouZitiu internetu ako hlavného predajného kanalu

UniPi.technology, Ziaduce.

Identifiké4cia odliSnosti roznych trznych segmentov je vyznamnym faktorom pre volbu
vhodnych stimulov i marketingovych nastrojov, pricom tieto by mali byt volené osobitne
pre kazdy segment Ci podsegment i Uroven trhu, a sa tiez dobrym voditkom k hl'adaniu

tych spravnych ciest k uspokojeniu zakaznickych potrieb.

KedZze podstatou marketingu ako procesu je podla Kotlerovej definicie prave

uspokojovanie potrieb v procese vyroby a vymeny vyrobkov alebo inych sluzieb, pre
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potreby tejto prace marketing moézem definovat’ ako aktivitu (alebo subor aktivit)
zameranych na trh. A ked’Ze podnik neexistuje samostatne, ale obklopuje ho prostredie,
ktoré nan posobi, ¢i uz kladne alebo zaporne a teda ovplyviiuje jeho reakcie i vykon, aj
tieto aktivity by sa mali prispdsobovat’ a vychadzat’ z prostredia, v ktorom sa podnik

nachadza a ktorého vplyv na spolo¢nost’ je nespochybnitelny (4).

Toto prostredie moézeme delit na makroprostredie a mikroprostredie, pricom
mikroprostredie je spolo¢nost’ schopna urcitym spdsobom ovplyviiovat’ a teda ¢iastocne
regulovat’ jeho vplyvy podla svojich potrieb, tak aby boli ¢o najlepsie spifané ciele
podniku, zatial’ co makroprostredie tvoria prevazne faktory, ktoré podnik nie je schopny
Vv zésadnej miere ovplyvnit. Je dolezité analyzovat a posudzovat’ toto marketingové
prostredie a jeho vplyvy na spolo¢nost’ osobitne pre oddelenie domacej automatizacie

a regulécie, pretoze tieto mozu byt’ zna¢ne odlisné ako pre spolo¢nost’ Faster CZ celkovo.

Pri ndvrhu samotnych obchodnych aktivit s vyuzitim vplyvov marketingového prostredia
je potrebné sa zamerat’ na opakované navstevy, tzn. na udrzanie si zédkaznikov, resp.
vytvaranie vernosti zdkaznikov. Zakladom opakovanych navstev su rozne faktory,
napriklad rozsah pontikanych sluzieb alebo vyrobkov, kvalita tychto sluzieb ¢i vyrobkov,
prijemny nakupny zazitok ¢i spokojnost’ s vyrobkom. Pre jednoduché zosumarizovanie
tychto faktorov je mozZzné pouzit subor marketingovych ndstrojov znamy ako
marketingovy mix, bud’ vo forme 4P alebo 4C. Intenzita zapojenia jednotlivych nastrojov,
ich vzdjomny pomer a nacasovanie, je zavislé vzdy na konkrétnej situécii — ako vo vnutri
podniku, tak aj na trhu, takze pre rozne segmenty trhu moze byt nastavovand odlisne,

podrla Specifickych potrieb daného segmentu.

Hlavnym cielom oddelenia automatizacie spolo¢nosti Faster CZ je tvorit’ zariadenia,
ktoré su spolahlivé avykonné, ale zdroven icenovo dostupné, a takisto ukézat
spotrebitelom, ze chytré pouzitie systémov domécej automatizdcie v dneSnej dobe
ponuka vel'mi rychlu navratnost’ investicii. Tuto filozofiu sa spolo¢nost’ snazi
komunikovat’ pomocou svojich obchodnych aktivit 1 svojim zédkaznikom, predovsetkym
zdkaznikom na trhu B2C, vzhl'adom na fakt, Ze pre B2B zdkaznikov je dolezité bud’
$pecifické technologické rieSenie, ktoré spifia ich naroky, alebo vyhodné podmienky

a marze, ktoré im z distribticie vyrobkov UniPi.technology plynu, pricom do prezentacie

46



produktov u tychto zakaznikov nasledne vstupuju iciele afilozofia konkrétneho

distributora.

Jednou z hlavnych ¢innosti obchodnych aktivit smerujtacich k prezentovaniu filozofie
obchodnej znacky UniPi.technology a zdel'ovaniu tejto filozofie medzi zakaznikov by
malo patrit’ uspesné budovanie znacky. Branding ako proces budovania uspesnej znacky
predstavuje tvorbu dobre identifikovateného vyrobku, posilneného takym sposobom,
aby zakaznik vnimal jedinecné a trvalé pridané hodnoty, ktoré mu tento vyrobok prinesie,
pricom ddlezita je pritomnost’ nie len funkénych, ale i emo¢nych hodnot. Tento proces
a vytvaranie tychto hodnot je opit’ aj dolezitou sucast’ou budovania trvalych vzt'ahov zo

zakaznikmi, jak na trhu B2B tak na trhu B2C.

Zaverecna kapitola sa zaoberd riadenim vztahov so zdkaznikmi, pevnostou tychto
vzt'ahov 1 procesom ziskania a udrzania si zdkaznikov. Ponuka nacrt r6znych faktorov,
ktoré maji vplyv na vztahy so zdkaznikmi a ich zastipenie moze spoloc¢nosti pomdct’
k ovplyvneniu pevnosti tychto vztahov. Opat’ je vhodné aplikovat’ hodnotenie tychto
faktorov osobitne na jednotlivé trzné segmenty, ana zaklade toho sa ich snazit

ovplyviiovat’ roznymi spdsobmi.

Po vymedzeni tychto teoretickych vychodisiek definujucich problematiku rozvoja
obchodnych aktivit spolo¢nosti Faster CZ na trhu domacej automatizacie a regulacie
modzem konStatovat’, Ze obchodné aktivity smerujice na zékaznikov B2C trhu je vd’aka
odliSnym charakteristikam tychto trhov vhodné odliSovat od tych, smerujucich na
zékaznikov trhu B2B. Samozrejme, dolezity ak nie najdolezitejsi faktor pre investiciu,
resp. prehodnotenie zastapenia obchodnych aktivit, ¢i uz na trhu B2B alebo B2C, tvori
V tejto faze rozvoja spolocnosti na trhu domacej automatizécie a regulacie zastupenie na
tychto trhoch. Toto zastiipenie je samozrejme z velkej Casti ovplyvnené obchodnymi
aktivitami, ktoré momentalne prebiehaji alebo prebiehali doteraz, avsak takisto poskytuje
nahl'ad na potencial rastu na tychto trhoch. Podrobné spracovanie a vyhodnotenie

dosledkov nasleduje v analytickej Casti tejto prace.
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2 Analyza sucasného stavu

Predmetom tejto kapitoly je predstavenie spoloc¢nosti Faster CZ a obchodnej znacky
UniPi.technology, zhodnotenie sucasné¢ho stavu obchodnych aktivit spolo¢nosti spolu
s vymedzenim pozicie na trhu a identifikacia potencialu pre rozvoj aktivit na zvolenom

trhu.

2.1 Zakladné udaje o spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Faster CZ je na trhu od roku 1994 a zaobera sa r6znymi oblastami v IT,
hlavne prevadzkovanim a inStal4ciou internetovych sluzieb, prevadzkovanim moderného

datacentra a najnovsie i vyrobou riadiacich jednotiek pre automatizaciu.
Datum zéapisu do obchodného registra: 22.9.1994

Obchodna firma: Faster CZ spol. s r.0.

Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Predmet podnikania: Vyroba, obchod asluzby neuvedené v prilohach 1 az 3
zivnostenského zakona. Vyroba, inStaldcie, opravy elektrickych strojov a pristrojov,
elektronickych  a telekomunikaénych  zariadeni. = Podnikanie v elektronickych
komunikaciach: verejnd pevna siet’ elektronickych komunikacii, verejne dostupna
telefonna sluzba, ostatné hlasové sluzby, prendjom okruhov, sluzby pristupu k sieti

Internet (18).

Zékladny kapital: 200 000 K& (18)

48



Organizacna Struktira spolo¢nosti

Struktaru spolo¢nosti mézeme rozdelit podl'a dvoch hlavnych &innosti, ktorym sa
spolo¢nost’ venuje. Pod kazdou funguje osobitné obchodné i technické oddelenie, pre
internetové a hlasové sluzby, i1 pre automatizaciu a regulaciu (fungujic pod znackou
UniPi.technology). Spolocnym pre celu Struktaru su ekonomické oddelenie a jednatelia

stojaci v Cele spolo¢nosti.

Pre potreby mojej prace Cinnosti obchodného, technického 1 ekonomického oddelenia
zamerané na automatizaciu a regulaciu vnimam ako samostatnll strategickli obchodnt

jednotku (d’alej SBU UniPi.technology) s vlastnou organiza¢nou Struktirou.

Tato strategicka obchodna jednotka neméa prostriedky, kapacity a moznosti realizovat’
vlastné inStala¢né a projektové oddelenie pre automatizaciu a regulaciu, toto by malo byt’

realizované priamo zékaznikmi alebo prostrednictvom partnerov - instalacnych firiem.

2.1.2 Obchodna znac¢ka UniPi.technology

UniPi.technology je obchodnou znackou spolo¢nosti FASTER.CZ, ktora pod touto vyvija
a vyraba riadiace jednotky pre automatizdciu, priCom hlavnym zameranim je
automatizacia systémov chytrych budov (BMS systémy), chytrych domacnosti
(Smarthome) a HVAC (Heating-Ventilation-Air Conditioning) technologii.

Oddelenie automatizacie a znacka UniPi.technology vznikli po inStalacii vyvinutych
riadiacich jednotieck do nového sidla firmy, kde samostatne ovladaju kompletné
vykurovanie a klimatizaciu, vratane narocného chladenia datacentra (servery potrebuju
celoro¢ne operacnu teplotu okolo 12stupiiov Celzia) a vyuzivania zbytkového tepla na
vykurovanie celej budovy. Po tomto priSiel ndpad ponuknut’ toto oproti konkurencii
financne nenarocné rieSenie aj ostatnym. Prva riadiaca jednotka UniPi 1.1 presla
kampanou KickStarter v lete roku 2014, vybudovali sa webové stranky a e-shop,

a jednotka UniPi 1.1 si zacala nachadzat’ fantiSikov po celom svete.
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Filozofiou znacky je ponuknut’ moderné technologie aj ,,obycajnym* 'ud’om. Ukazat’, ze
tieto technologie nie su len zalezitost'ou pre vyssie vrstvy, ale ze s inStalaciou tychto
systémov je mozné peniaze dokonca usSetrit’ a este si pritom zvysit’ zivotny komfort. To
znamena vyvijat’ a predavat’ produkty finanéne menej narocné, ale zaroven s vykonom a

moznostami porovnate'nymi alebo lepSimi oproti konkurenénym systémom.

2.1.3. Predmet podnikania

Ak by mal byt’ definovany predmet podnikania pre SBU UniPi.technology, bola by to
podla Zoznamu odporiacanych oznaceni vol'nych Zivnosti a ich bliz§iecho vymedzenia,
ktory zverejnila sekcia verejnej spravy MVSR, kupa tovaru na ucely jeho predaja
konecnému spotrebitelovi alebo inym prevadzkovatelom Zivnosti v rozsahu vol'nych

Zivnosti.

Ako hlavné ¢innosti moézeme definovat’:
e Vyroba elektrickych rozvodnych a ovladacich zariadeni
e Velkoobchod s elektrickymi a elektronickymi zariadeniami
e Maloobchod s elektrickymi a elektronickymi zariadeniami
e Skladovanie a uskladiiovanie
e Baliace ¢innosti, manipulacia s tovarom
e Pocitatové sluzby - Hardvérové poradenstvo
e Pocitatova sluzby - Softvérové poradenstvo
e Vedenie Uctovnictva

e Vyskum a vyvoj v oblasti prirodnych a technickych vied

2.1.4. Technické rieSenie a portfélio produktov

UniPi.technology vyradba a predava riadiace jednotky a d’al$i sortiment urceny pre

pouzitie hlavne v systémoch chytrych domacnosti, BMS systémoch (Building
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Management Systems), ovladanie HVAC (Heating-Ventilation-Air Conditioning), MaR
(Méfeni aregulace) systémoch aroznych projektoch riadenia Internetu veci (IoT —

Internet of Things).

Produkty UniPi.technology ponukaji rézne rozhrania, vstupy a vystupy (I/O) Standardné
pre vSetky PLC (Programmable Logic Controller — programovatel'nd riadiaca jednotka).
Patria sem relé vystupy, tranzistorové vystupy, analogové vystupy, digitdlne vstupy
a analdgové vstupy, a tiez rozhranie 1-Wire ¢i RS485 (pouzivané pre komunikaciu cez

Modbus protokol).

Vsetky riadiace jednotky UniPi.technology su postavené na minipocitaci Raspberry Pi,
vd’aka ktorému maju tieto jednotky v porovnani s konkurenciou vel'mi dobry vykon so
zna¢ne minimalizovanymi investiciami do vyvoja zo strany UniPi.technology, ¢o tvori
jednu z hlavnych konkuren¢nych vyhod. U jednotiek z produktovej rady Neuron je uz
tento minipocita¢ zabudovany vnutri kazdej jednotky, UniPi 1.1 je bud’ predavana
samostatne, ako pridavny hardware k Raspberry Pi, alebo v r6znych setoch, ktoré uz tento

minipocitac obsahuju.

UniPi 1.1 je na trhu od roku 2014. Momentalne (po uvedeni na trh produktovej rady
Neuron) je prezentovana ako hardware, zamerany hlavne na vyvoj inovacii v oblasti
Internetu  veci, chytrych domadécnosti a automatizacie. Spolo¢ne s minipoc¢itaCom
Raspberry Pi tvori univerzalnu programovatel'nu riadiacu jednotku. Je populdrna medzi

vyvojarmi a svoje uplatnenie uZ nasla aj v mnohych komerénych projektoch.

Obradzok 9: UniPi 1.1 spolu s minipocitacom Raspberry Pi, krytom a drZiakom na DIN listu (Zdroj: web
UniPi.technology)
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Raspberry Pi sluzi ako CPU tejto riadiacej jednotky. V fiom je na pamitovej karte
ulozeny riadiaci software, samotné Raspberry Pi spracovava prijaté signaly. Jednotlivé
vstupy, vystupy a rozhrania UniPi 1.1 su pripojené priamo k procesoru RPi cez GPIO
alebo nepriamo cez I2C. Cez 12C je mozné pripojit’ rozsirujuce moduly v pripade potreby
dodato¢nych vstupov ¢i vystupov. Raspberry Pi tiez sprostredkovava pripojenie K sieti
a USB. UniPi 1.1 je kompatibilna s modelmi Raspberry Pi B+, Raspberry Pi 2 i Raspberry
Pi 3. Dolezité je spomenut’ este 1-Wire kanal, ktory umoziiuje pripojenie senzorov a
zariadeni ur¢enych pre tito zbernicu, typické je pouzitie digitalnych teplomerov, ktoré su

cenovo dostupné a jednoducho sa instaluju.

Pre UniPi 1.1 je dostupna rada rdéznych software. UniPi.technology doporucuje bud’
vlastny open-source driver EVOK, alebo pokrocilu riadiacu platformu Mervis.
Dohromady je dostupnych 13 rieSeni, 2 vlastné rieSenia (Mervis, EVOK), 4 komer¢né
rieSenia tretich stran (CODESYS, REX, Wiliodrin a HomeSeer) a 7 open-source
platforiem vyvijanych komunitou (Jeedom, FHEM, PiDome, Pimatic, Domoticz,

DomotiGa a Node-RED).

Produktova rada PLC Neuron bola postupne uvadzana na trh v priebehu oktobra 2016.
Produkty Neuron boli navrhnuté tak, aby umoznovali univerzalne pouzitie v Smart Home

I komer¢nych aplikaciach.

Vsetky jednotky Neuron maju vnitri zabudované Raspberry Pi 3, ktoré sluzi ako hlavna
riadiaca jednotka samostatnych, logicky oddelenych modulov. Tieto moduly majt
vlastny procesor a pamét’, a st schopné fungovat’ nezavisle na RPi 3, avSak narozdiel od
RPi 3 nemaju taky vypocetny vykon, sietoveé rozhrania a moznost’ vzdialenej kontroly,
ateda poskytuji obmedzené mnozstvo funkcii. Ststava tychto modulov a RPi 3 je
zmontovand v uzemnenej eloxovanej hlinikovej krabicke, ktord ma na spodnej strane
vstavané uchytenie na DIN liStu pre rozvadzace a rozvodné skrine. Riadiace jednotky
Neuron sa vyrabaju sa v troch zakladnych typoch, podl'a toho, kol’ko modulov na tejto
liSte zaberaju:

e Neuron typu S (4 moduly)

e Neuron typu M (8 modulov)

e Neuron typu L (12 modulov)
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Tieto typy su vyrabané v niekol’kych modeloch, ktoré maja spolo¢né vybavenie (1-Wire
zbernica, 4 x 1,2 GHz CPU, 1 GB RAM, WiFi, Bluetooth) a k tomu variabilny pocet
digitalnych 1 analogovych vstupov, digitdlnych i analdgovych vystupov, relé i RS485.

Obrazok 10: Riadiace jednotky Neuron typu S, M a L (Zdroj: web UniPi.technology)

Vsetky jednotky produktovej rady Neuron st preddavané s celozivotnou licenciou Mervis
pre instalaciu na jednu riadiacu jednotku. Licencia zahffia i moznost’ bezplatnej zalohy
dat do cloudovej databazy pre 10 pripojenych datovych bodov. Pocet je mozné navysit
za pausalne poplatky (tieto su v radoch maximalne desiatok kortin). Stcast’ou je tiez HMI
editor, ktory uZivatelom umoziuje vytvorit’ si grafické uzivatel'ské prostredie (Local

Web) podrla vlastnych predstav.

Systém Mervis bol navrhnuty partnerskou firmou UniPi.technology, aje v sulade
s medzinarodnym Standardom IEC 61131-3 pre PLC, ktord popisuje zakladni
architektiru software a programovacie jazyky pre ich ovladanie. Pre uZivatel'ov, ktori
poznaju programovacie metddy definované tymto Standardom je jednoduchsie pracovat
s neznamou platformou, vyvinutou v stlade s normou. V systéme Mervis je mozné
programovat’ bud’ vizualne pomocou funkénych blokov alebo programovanim v jazyku
ST (Structured Text). Pre tento software sa vyvija tiez online SCADA rozhranie pre

vzdialent kontrolu pripojeného systému.
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2.2 Segmentacia trhu

Segmentovat’ trh domdacej automatizacie a regulacie pre potreby UniPi.technology je

mozné Z niekol’kych réznych hl'adisk.

Zaujmy zakaznikov

Pri segmentovani trhu domacej automatizacie a regulacie pre potreby UniPi.technology
je potrebné brat’ do uvahy fakt, ze produkty rady UniPi 1.1 a produkty rady Neuron neboli
navrhnuté pre totoznu cielova skupinu zdkaznikov, preto je potrebné vyvijané aktivity

optimalizovat’ pre obe produktové rady osobitne.

Obe skupiny potencialnych kupujucich patria na trh automatizacie a regulacie. Zakaznici
produktov UniPi 1.1 st vSak skor zdkaznici pohybujuci sa v IT sektore, ktori st nielen
schopni svoje projekty samostatne realizovat’, eSte je pre nich pridanou hodnotou to, Ze
im je to umoznené. Trh pre riadiace jednotky Neuron je uz menej Specificky, zakaznikov
tvoria i koncovi spotrebitelia, ktori hl'adaja chytré systémy napr. pre svoju domacnost’,
nie vSak preto, ze sa tuzia hrat’ s nastaveniami systému, ale preto, Ze si uvedomuju
vyhody, ktoré im inStalacia takéhoto systému prinesie (minimalizacia strat energii,
zvySenie osobného komfortu). Mnohi z nich nemaju zaujem instalaciu osobne realizovat’,
mnohi z nich sami ani na toto nemaju kvalifikéciu, a teda hl'adaju tretiu stranu, ktora je

schopnd systém sprevadzkovat'.

Tieto vlastnosti koncovych zdkaznikov mdzem povazovat’ za jedno z kritérii pre
segmentovanie trhu UniPi.technology. Vlastnosti prave koncovych zékaznikov
povazujem za dolezité z dovodu, ze mnohi priekupnici, ¢i inStalacné spolo¢nosti, ktoré
budu produkty UniPi.technology distribuovat’, vychadzaju takisto s ndkupnych potrieb

prave koncovych zékaznikov.

Vel’koobchod vs. maloobchod

Riadiace jednotky st predavané ako na urovni B2B tak aj B2C, ¢o mdZem formulovat’

ako jedno z d’alSich kritérii pre segmentovanie trhu UniPi.technology
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Margindlnu cast’ B2B tvoria zdkaznici z réznych elektro obchodov, kde za B2B zakaznika
povazujem zéakaznika, ktorého objednavka priamo riadiacich jednotiek (nie prislusenstva,
tam sa to liSi podla ich stikromnej poptavky a produktového portfolia) pozostava
V priemere aspoil z 5 riadiacich jednotiek. Tito zdkaznici vychéadzaju z charakteristik
svojich koncovych zakaznikov, ktoré by mali byt nadmnoZzinou charakteristik

zakaznikov produktov UniPi.technology.

Takisto do tejto kategorie B2B zarad’'ujem aj inStala¢né firmy, ktoré podl'a dostupnych
informacii realizuju objedndvky na vlastny popud, nie az po tom, ¢o maju na projekt
konkrétneho zakaznika, a tieto objednavky sa pohybuji v mnozstvach nad Sks na
objednavku. Zvicsa su to vel'ké insStalacné firmy, ktoré realizuju rozsiahle projekty pre
vel'ké spolo¢nosti, alebo maju istych zédkaznikov a dovolia si drzat’ riadiace jednotky

skladom pre urychlenie vybavenia zékaziek.

Dalej do kategérie B2B zarad’ujem zakaznikov OEM verzii, ktoré st mnohokrat sice
pouzité na konkrétne unikatne rieSenie, ale vzh'adom na rozsah tychto projektov a teda i
objednavok a cenovu politiku sa radia jednozna¢ne do B2B. OEM verzie produktovej
rady Neuron su dostupné od 100ks na objednavku, s tym, ze vlastna farba a laserovanie
su uz v cene. Dalie naklady na vlastny dizajn si zakaznik hradi, takisto ako pripadné
naklady na vyvoj (ak pozaduje zaclenit’ Specifické technologie). Tito moZnost’ vyvoja

OEM verzii UniPi.technology poskytuje od januéra 2017.

Klasicky predaj koncovym zdkaznikom (B2C) prebieha najmi prostrednictvom nasho e-

shopu.

Do tejto kategérie vSak pre potreby mojej prace zaradujem aj firmy, ktoré produkty
pouzivaju bud’ na viac ¢i menej rozsiahle, unikatne rieSenie vlastného projektu (¢im
vlastne spifaju kritérium na koncového zakaznika), alebo na rieSenie zakaznického
projektu (instalacné firmy). Tieto firmy sice pouzivaji uz velkoobchodné ceny, avSak

ceny vytvorené Specialne pre tito kategoriu zakaznikov.

U instala¢nych firiem vnimam ako rozhodujtci faktor pre zaradenie do B2C alebo B2B

hlavne z marketingového hladiska to, ¢i nakup u nas prebieha az na zaklade poptavky od
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ich zékaznika, tym padom zakaznik potrebuje naSe rieSenie (¢i uz ho firma doporuci,
alebo ho zakaznik vyzaduje), alebo z vlastnej iniciativy (tzn. drzi skladom, predpoklada,
ze bude potrebovat’ v budacnosti). To, ¢i zdkaznik poptava priamo naSe rieSenie, alebo
len rieSenie problému, na ktory sa da aplikovat’ nas systém, uz neberiem do tivahy a

povazujem za jedno.

Tieto kategodrie boli zvolené na zaklade roztriedenia podl'a spolo¢nych znakov vsetkych
stavajucich zakaznikov a vSetkych objednavok, a vyhodnotenia individualnych
informacii o zdkaznikovi ajeho projektoch z komunikacie s obchodnym alebo
technickym oddelenim a néaslednym vytvorenim kritérii pre zaradenie do jednotlivych

kategorii.
Geografické kritéria

Produkty UniPi.technology su preddvané celosvetovo, avSak bolo by vhodné vybrat
najperspektivnejsie trhy i S geografického hl'adiska. Urcite je vhodné cielit’ na krajiny
s dostato¢ne vysokym zivotnym Standardom, ktorymi st napriklad krajiny zapadnej
Eurdpy, severnej Ameriky ¢ vyspelé Azijské $taty a tymto potom prispdsobit’ obchodné

aktivity. E-shop i komunikacia

Rozne perspektivy sa otvarajii i na domacom trhu (CR), kde st moznosti rozvoja
obchodnych aktivit o nieco odlisSné ako na zahrani€nych trhoch, minimalne vdaka
fyzickej pritomnosti spolocnosti, atiez vyplyvaji zjednoduchSieho pristupu k
legislativnym znalostiam (napriklad réznych Statnych podpornych programov so
zameranim na chytry energeticky management). UrCity obraz o potencidle na trhoch

jednotlivych zemi poskytne nasledovna analyza segmentov uz penetrovaného trhu.

2.2.1 Analyza segmentov penetrovaného trhu

Analyza a pravidelny rozbor penetrovaného trhu moze na jednej strane poskytnit’ mnoho

informacii nielen o navratnosti investicii do zvolenych obchodnych aktivit, ale aj o
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vhodnosti pouZzivania tychto aktivit k dosiahnutiu stanovenych cielov. Na strane druhe;j

mdze odhalit’ mnozstvo trznych prilezitosti a byt’ pre spolo¢nost’ jednym z ukazatel'ov

potencialu jednotlivych trhov. (3)

2.2.1.1 Analyza segmentov penetrované¢ho trhu pre UniPi 1.1

Pre riadiacu jednotku UniPi 1.1, ktora je v predaji od augusta 2014, som po roztriedeni

zakaznikov podla jednotlivych trznych segmentov a vyhodnoteni dat z podnikovej

databazy (od 1.8 2014 do 31.1.2017) dospela k poznatkom zobrazenym v tabul’ke.

Tabulka 2: Struktiira B2B,B2C trhu podl'a predajov jednotlivych Kusov (Zdroj: podnikovy IS)

Kategéria
zakaznikov
/ Udaje

Priekupnici

Velké
instalaéné
firmy

Pocet
zékaznikov

25

6

31

Firmy -
pouzivajui
na
vlastné

projekty

Intalaéné
firmy

Koncovi
zékaznici

84

52

369

505

536

Pocet
objednavok

75

28

103

117

93

408

618

721

Pocet
predanych
kusov
jednotiek
UniPi 1.1

1443

238

1681

291

199

453

943

2624

Percento
zéakaznikov,
ktori
opakovali
nakup

64%

100%

71%

20,24%

26,92%

7,05%

9%

13%

Priemerny
pocet
jednotiek
UniPi 1.1
na 1
objednavku

19,24

8,5

16,32

3,46

3,83

1,23

1,53

3,64

Percento z
celkového
poctu
predanych
riadiacich
jednotiek
UniPi 1.1

55%

9%

64,06%

11%

8%

17%

35,94%
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Z tabul’ky mézeme vidiet’, Ze objem predanych riadiacich jednotiek UniPi 1.1 predanych
B2B zakaznikom tvori priblizne 64% z celkového poctu tychto predanych jednotiek.
Pocet predanych kusov B2C zakaznikom tvori 36% z celkového objemu tychto riadiacich
jednotiek, ¢o je pomerne vysoké percento vzhl'adom na fakt, Ze vidcSina obchodnych
aktivit je alebo prinajmensom, do uvedenia na trh produktovej rady Neuron (oktdber
2016), bola smerovana na B2B trh. Z tohto je mozné usudzovat, Ze investicia do

obchodnych aktivit na B2C trhu ma pre fungovanie spolo¢nosti jednoznac¢ny potencial.

V kola¢ovom grafe (Graf 1) vidime percentudlne zastiipenie jednotlivych zakaznickych

segmentov na penetrovanom trhu pre UniPi 1.1.

Percentualne zastupenie zakaznickych
segmentov

= Priekupnici
= Velke instalacné firmy

Firmy - pouzivaju na vlastné projekty
B [nStalacné firmy

m Koncovi zakaznici

Graf 1: Percentudine zastipenie zakaznickych segmentov UniPi 1.1 (Zdroj: viastné spracovanie)

Z tohoto grafu je vidiet’, ze inStala¢né firmy o tito jednotku nemaji rozhodujici zaujem
(8% odbytu), ¢o mdze byt spdsobené bud’ nedostatkom marketingovych, ¢i obchodnych
aktivit na tito skupinu zékaznikov zameranych, alebo jej menSou atraktivitou pre

Standardné profesionalne instalacie do domacnosti koncovych zakaznikov.
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2.2.1.2 Analyza segmentov penetrovaného trhu pre Neuron

Pokracovala som roztriedenim tych zikaznikov, ktori si zakupili riadiace jednotky

Neuron do zdkaznickych segmentov. Porovnanim a vyhodnotenim som ziskala daje

zobrazené v nasledujucej tabul'ke.

Tabulka 3: Pocty predanych kusov podla segmentov (Zdroj: podnikovy IS)

Kategéria
zakazniko
v / Udaje

Priekupnic
i

OEM

Velké
instalaén
é firmy

Pocet
zékaznikov

7

1

Firmy -
pouzivaj
una
vlastné

projekty

Instalaén
é firmy

Koncovi
zékaznic
i

19

48

56

123

132

Pocet
objednavo
k

13

19

67

60

146

159

Pocet
predanych
kusov
jednotiek
Neuron

87

100

12

199

23

154

67

244

443

Percento
zéakaznikov
, ktori
opakovali
nakup

14%

0%

100%

33%

21%

23%

4%

14%

14%

Priemerny
pocet
jednotiek
Neuron na
1
objednavk
u

9,67

100,00

6,00

15,31

1,21

2,30

1,12

1,67

2,79

Percento z
celkového
poctu
predanych
riadiacich
jednotiek
Neuron

19,64%

22,57
%

2,71%

44,92
%

5,19%

34,76%

15,12%

55,08
%

Riadiace jednotky Neuron st v predaji od oktébra 2016, preto je objem predanych

jednotiek o tol’ko niz8i ako v predchadzajlicej tabulke pre UniPi 1.1. Pre vytvorenie

tabul’ky som pouzila data z podnikovej databazy objednavok za obdobie od 1.10.2016 do

31.3.2017.
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Z tabulky je vidiet, ze mnozstvo predanych jednotiek Neuron na B2C trhu prevysSuje
mnozstvo predané na trhu B2B. Zakaznici B2C tvoria 55% z celkového odbytu, pricom
35% tychto zékaznikov st mensSie inStalacné firmy, kde priemerna velkost” objednavky
je 2,3ks riadiacich jednotiek na 1 objednavku. Zaujimavé je takisto percento opakovanych
nakupov u tejto kategorie (23%), ktoré je v podstate najvysSie ak neberiem do tvahy
100% u velkych firiem, kde vSak mame len jedného odberatel’a, tym padom to nie je
uplne relevantna vzorka. ZanedbateI'nych nie je ani 15% predanych jednotiek koncovym
zakaznikom, tu je zaujimavé porovnanie z predchadzajucou tabul’kou a jednotkou UniPi
1.1, kde tito tvoria 17% celkového odbytu, avsak to je az polovica odbytu na trhu B2C.
Z tohto mozem usudzovat’, ze vacsina koncovych zakaznikov voli jednotku UniPi 1.1
z dovodu nizsej ceny ¢i moznej vol'by z viacerych software rieSeni, u jednotiek Neuron
naopak volia uZ na prvy pohl'ad profesionélne rieSenie, ktorého inStalaciu €asto realizuju

prave prostrednictvom instala¢nych firiem.

Mnozstvo roznych modelov jednotiek produktovej rady Neuron umoziuje vybrat
optimalnu jednotku so Specifickymi vlastnostami a stavat’ tak rieSenia pre zakaznikov
priamo na mieru, ¢o moze byt jeden z dovodov, preco su tieto jednotky CastejSie odberané
prave instalacnymi firmami. Pre lepSiu nazornost’ priddivam opit’ graf percentualneho

rozdelenia nakupov riadiacich jednotiek Neuron medzi jednotlivé zakaznicke segmenty.

Percentualne zastapenie zakaznickych

B Priekupnici
uOEM
= Vel'ké instalacné firmy
Firmy - pouzivaju na vlastné projekty
H [nstalacné firmy

m Koncovi zakaznici

Graf 2: Percentudine zastiipenie zdkaznickych segmentov pre Neuron podla poctu predanych kusov (Zdroj: vlastné
spracovanie)
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2.2.1.3 Analyza segmentov penetrovaného trhu z geografickym rozdelenim

V tejto Casti som sa zamerala na analyzu a nasledné ziskanie poznatkov k vyberu
najperspektivnejSich trhov z geografického hl'adiska, avSak osobitne pre jednotlivé
segmenty trhu podla typu zédkaznika pouzité v predchadzajucej casti analyzy.
Geografické delenie opét’ ponuka novy rozmer segmentovania a teda i ndsledného

zamerania ¢i intenzity obchodnych aktivit.

U B2B zakaznikov tvori najvacsiu ¢ast’ trhu segment priekupnikov. U produktovej rady
Neuron dolezitti tlohu podl'a percentualneho odbytu zohrava este segment OEM, avSak
tu je zdkaznikom len jedina spolo¢nost’, o netvori dostato¢ni vzorku pre vyvodzovanie
dalsich zéaverov. Takisto geografické zastipenie zakaznikov zo segmentu velkych
spoloc¢nosti, ktorych je u UniPi 1.1 v tomto segmente 6 a u Neuronov je len 1 nemozem
povazovat’ vdaka malej vzorke za relevantné, takZe nasleduje geografické rozdelenie

segmentu priekupnici.
Najvicsie zastipenie zakaznikov zo segmentu priekupnikov ma UniPi.technology v

krajinach zobrazenych v nasledujice;j tabulke.

Tabulka 4: Pocty predanych kusov do jednotlivych krajin B2B (Zdroj: podnikovy IS)

Nemecko 18 871
Ceska republika 11 207
Japonsko 11 102
Holandsko 8 78
USA 4 40
[Produkty Newron /Keajiny | [ ]
Polsko 3 26
Ceska republika 1 25
Nemecko 1 24
Japonsko 2 7
Holandsko 1 4




Pre lepSiu predstavu pripdjam graf, nalavo sa nachadza geografické rozdelenie so

znazornenim objemu predajov UniPi 1.1 v najviac zastipenych krajinach, napravo sa

nachadza toto rozdelenie podl'a objemov predajov riadiacich jednotiek Neuron.
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Graf 3: Geografické rozdelenie UniPi 1.1 / Neuron (Zdroj:
vlastné spracovanie)

Z grafu i tabul’ky moézeme vidiet’, Ze jak u riadiacich jednotiek Neuron tak u riadiacich
jednotiek UniPi 1.1 je délezitym trhom Nemecko, a takisto domaci trh v CR. Dal3imi

trhmi s va¢sim zastupenim je u oboch su Holandsko a Japonsko, u jednotiek Neuron este
trh v Pol'sku a u jednotiek UniPi 1.1 trh USA.

U zékaznikov trhu B2C je geografické rozdelenie odbytu pre segment spolo¢nosti, ktoré

jednotky pouzivaju na vlastné projekty nasledovné.

Tabulka 5: Pocty predanych kusov do jednotlivych krajin B2C (Zdroj: podnikovy IS)

Svédsko 12 61
Dénsko 6 33
USA 9 31
Finsko 6 29
Taliansko 8 25
Francuzsko 2 4
Finsko 3 3
Holandsko 2 3
Rakusko 2 2
Juzna Koérea 2 2




Opét pripajam graf, nalavo sa nachadza geografické rozdelenie so znazornenim objemu
predajov UniPi 1.1 v najviac zastupenych krajinach, napravo sa nachadza toto rozdelenie

podl'a objemov predajov riadiacich jednotiek Neuron.
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Graf 4: Geografické rozdelenie UniPi/Neuron (Zdroj: viastné
spracovanie)

Z grafu i tabul’ky moZeme vidiet’, Ze u tohto segmentu sa zastupenie krajin pre rézne
jednotky 1i8i, medzi najvac¢simi odberate'mi figuruje u oboch len Finsko. U jednotiek
Neuron je najvacsim odberatelom Franctizsko, aviak dolezitejsie je Svédsko u jednotiek
UniPi 1.1, kde sa uz odbyt pohybuje aspoii v radoch desiatok jednotiek. U d’alSieho
segmentu zakaznikov trhu B2C, ktorym su inStala¢né firmy, vyzera geografické

rozdelenie podl'a vel'kosti odbytu krajin takto:

Tabulka 6: Pocty predanych kusov do jednotlivych krajin B2C (Zdroj: podnikovy IS)

Taliansko 54 108
Ceska republika 36 105
Slovinsko 18 64
Nemecko 16 24
Holandsko 8 16
—’—7
Ceska republika 20 37
Nemecko 8 30
Japonsko 6 21
Taliansko 2 18
USA 3 8




Znazornenie v podobe grafu:

M InStalacné M Instalacné
firmy UniPi firmy Neuron
Objednavky Objednavky
InStalacné InStalacné
firmy UniPi firmy Neuron
Pocet ks Pocet ks

Graf 5: Geografické rozdelenie UniPi/Neuron (Zdroj: vilastné
spracovanie)

U tohto segmentu je dolezitym poznatkom znac¢né zastupenie domaceho trhu. U jednotiek
Neuron ma dokonca najvacésie zastapenie, i ked’ z grafu vidime, ze pomer objednavok
a celkového odberu je u CR najvigsi (teda najmensie objednavky). Tu je vak podobnost’
S najviac zastupenym Talianskom u jednotky UniPi 1.1, ktoré ma takisto najvacsi odbyt,
ale v najmensich objednavkach. Délezitym trhom pre oba typy riadiacich jednotiek by
malo byt po CR préave Taliansko, a takisto Nemecko, ktoré figuruje takmer vo vietkych
segmentoch. Ako v predchadzajucich porovnaniach, vyskytuje sa tu i Holandsko (u UniPi
1.1). Pre jednotky Neuron sa javi perspektivnym este trh USA ¢i Japonska. Poslednym

segmentom kategorie B2C, ktory uvadzam je segment koncovych zakaznikov.

Tabulka 7: Pocty predanych kusov do jednotlivych krajin B2C (Zdroj: podnikovy IS)

USA 63 71
Nemecko 60 67
Ceska republika 38 39
Velka Britania 26 29
Rakusko 20 26
[Produkty Newron /Krajiny | [ |
Nemecko 13 16
Ceska republika 9 11
Taliansko 6 6
USA 5 5
Rakusko 3 4




Znazornenie v podobe grafu vyzera nasledovne:
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Graf 6: Geografické rozdelenie UniPi/Neuron (Zdroj: vlastné
spracovanie)

Zaujimavé je zastupenie 4 krajin u oboch typov riadiacich jednotiek, a sice USA,
Nemecka, Ceskej republiky a Rakuska, pricom Nemecko je u oboch na prednych
prieckach (¢o aj u mnohych d’alSich segmentov). Takisto si moézeme vSimnut nizky
pomer poctu objedndvok a poc¢tu predanych kusov u vsetkych zastupenych krajin, ¢o je

ale charakteristické pre tento zakaznicky segment.
Uplny prehlad zastapenia jednotlivych zemi a zoradenie na zéklade najodbytovejsich
krajin pre vSetky segmenty pripajam v Prilohe 1.
2.3 Analyza mikro a makroprostredia podniku
Analyza prostredia podniku je zamerana na faktory, ktoré posobia v jeho okoli. Su to

faktory ktoré ovplyviuju a pravdepodobne aj v budicnosti budt vplyvat' na jeho

strategické postavenie. Ja sa zameriavam konkrétne na SBU automatizacie a regulacie.

2.3.1 Analyza mikroprostredia

Analyza mikroprostredia zahffia vplyvy, okolnosti a situdcie, ktoré spolo¢nost’ mdze

svojimi aktivitami vyznamne ovplyvnit. Ako néstroj je moZné pouzit’ napriklad Porterov
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model piatich sil, ktory som vybrala ja, d’alej VRIO, finan¢ni analyzu ¢i napriklad

analyzu konkurencie.

2.3.2 Porterov model piatich sil

Porterov model piatich sil zahfiia pat zakladnych faktorov, ktorymi st konkurenti
Vv odvetvi — konkuren¢na rivalita, hrozba vstupu novych konkurentov na trh - potencialni

konkurenti, sila zakaznikov, sila dodavatel'ov a hrozba vzniku substitatov.

Konkurenti v odvetvi

Na trhu v odvetvi automatizacie a chytrych budov pdsobi mnoho spolo¢nosti. Mnohé
Z tychto spolocnosti sa vSak zameriavaju bud’ len na rieSenia pre domacnosti, alebo na
komplexné rieSenia Specifickych velkych projektov, pripadne na rézne kombinacie

sluzieb.

Niektoré vytvaraju len hardware, iné pontukaju kompletné rieSenia s vlastnym software,
ktoré st ale pomerne uzavreté k pridavaniu prvkov (napriklad ré6znych senzorov a ¢idiel)
od inych dodavatel'ov. Takisto existuji spolocnosti, ktoré postavili ovladaci hardware na
minipocitaci Raspberry Pi takisto ako UniPi.technology, avsak tieto rieSenia neponukaji
jednoduchu implementaciu software a st uréené k pouzitiu skor ako vyvojové sady nez
ako spol’ahlivé riadiace jednotky pre komplexny systém. Tieto teda do porovnania
nezarad'ujem, pre produktovil radu Neuron (doddvani aj so software, CE i EMC
testované) nepredstavuju relevantnit konkurenciu, pre produkty z rady UniPi 1.1 sice
Ciastoéne ano, ale len na Specifickych trhoch kde su dostupné a takisto s obmedzenou

funkénost’ou oproti nasim produktom.

Na zéklade tohto mdézem tvrdit, Ze priamu konkurenciu spolo¢nost’ na trhu nema (ak
beriem do uvahy skutocnost’, ze produkty su vyvijané na platforme Raspberry Pi, ktorej
vykon a moznosti st jej hlavnou konkuren¢nou vyhodou). Avsak konkurenti, ktory cielia

na rovnaké skupiny zakaznikov sa na trhu vyskytuja, v Tabulke 8 som vytvorila prehl’ad
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tych najrelevantnejSich konkurenénych systémov, ktoré su dostupné aj na doméacom trhu

a ich porovnanie s UniPi.technology.

Tabulka 8: Prehlad konkurencnych systéemov (Zdroj: vlastné spracovanie)

Specifické pouzitie Nekompl
pre chytré exné,
domaécnosti mozné
Drotové rieSenie Ano Ano Ano Ano Nie Ano
Bezdrotové rieSenie | Obmedzene Ano Ano Obmedze | Ano Ano

ne

Mozna Ano Ano Ano Ano Obme | Ano

rozsiritelnost’ v dzene

budicnosti

Zverejnena Ano Ano Nie Ano Ano Kontakt

partnerska sit’ v CR cezich
formular

Zverejnena Ano Ano Nie Nie Ano Obmedz

partnerska siet’ ene —

Vv zahrani¢i zabezpec
ovacie
systémy

Zrozumitel'ny Ya 4/4 Y 3/4 4/4 3/4

obsah webu z

pohl'adu koncového

zakaznika
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Na zaklade prehl'adu mézem na B2C trhu ako hlavného konkurenta zvolit’ spolo¢nost’
Loxone. V tabul’ke som vytvorila detailnejSie porovnanie vlastnosti najpodobnejsich
riadiacich jednotiek vratane cien, vybrala som Loxone Miniserver (jedna z dvoch
riadiacich jednotiek od Loxone, vhodna pre drotové riesenie) a UniPi Neuron M203 (z
ponuky UniPi.technology sa vel’kost’ou i moznostami najviac podoba Loxone Miniserver

jednotke, iked pre kablové rieSenia ma UniPi.technology omnoho viac vhodnych

riadiacich jednotiek).

Tabulka 9: Loxone vs. UniPi.technology (Zdroj: viastné spracovanie)

(14 relé, 11 999K¢ s DPH)

Pocet digitalnych vstupov 8 20
Pocet digitalnych vystupov 8 4
Pocet relé vystupov 0 — ponukaju relé rozsirenie | 14

Pocet anal6govych vstupov

4

1 — v ponuke rozsirenie (4 Al
+4A0, 5 599K¢ s DPH)

(pripojenie az 20 senzorov,

4249 K& s DPH)

Pocet analégovych vystupov | 4 1 — v ponuke rozsirenie (4 Al
+4A0, 5 599K& s DPH)

KNX®/EIB rozhranie Ano Nie

1-Wire zbernica Nie, vponuke rozsirenie | Ano, pripojenie 15 senzorov

k jednému kanalu

vystupny modul

RS485/Modbus Nie, dostupné rozsirenia | Ano
osobitne na RS485 ana
Modbus (RS485-4 249 K¢,
Modbus 5 807K ¢ s DPH)

Stupen krytia 1P20 1P20

DalSie moznosti Rozsirenia EnOcean, DMX, | RozSirenia r6znych
DALI, Frohling, modul | kombinacii vstupov,
stmievania na svetld | vystupov arelé, Opentherm
a dopliujuci vstupno- | gateway, dalSie typy PLC

Neuron.

Cena riadiacej jednotky

12 499 K¢ s DPH

9599 K¢ s DPH
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Z tabul'ky je vidiet’, Ze na zdklade poc¢tu pontikanych kompatibilnych technologii (DMX,
DALI, EnOcean...) ma spolo¢nost Loxone mé na trhu domdacej automatizacie vicsie
sktisenosti a v napliani potrieb zakaznikov je o krok napred pred ostatnou konkurenciou.
Tu vsak UniPi.technology mdze vyuzit’ svoj potencial a zazemie malej spoloc¢nosti, kde
proces vyberu, schvalovania a samotného vyvoja jednotlivych technoldgii je ¢asovo
omnoho menej naro¢ny ako v medzinarodnej spolo¢nosti akou sa od svojho zaloZenia

v roku 2009 stala spolocnost’ Loxone. Viac v navrhovej Casti prace.
Hrozba vstupu novych konkurentov na trh

Podnikanie v oblasti automatizacie je dnes vel'mi popularne vd’aka neustalemu rozmachu
modernych technologii, ¢im d’alej tym vacsiemu povedomiu zédkaznikov o moznostiach
tychto technolégii, a aj vd’aka celkovému zvySovaniu sa Zivotného Standardu tychto
zakaznikov a takisto vd’aka klesaniu cien tychto technoldgii. Pohl'addvka vSak nad’alej
pred¢i ponuku, a ak vezmeme do Gvahy rast cien za energie, moznost’ Setrenia energii
s tymito technoldgiami a tym padom aj navratnost’ investicii, ¢i takisto mnohé dotacné
programy, ktoré inStalaciu tychto technolégii podporuji, mézeme predpokladat’, ze tento

trend bude pokracovat’.

To je samozrejme dovod pre vznik novych konkurentov, avSak pri tak rychlom neustalom
vyvoji technolodgii je pre mnohé zacinajuce spolo€nosti tazké dobehnut teraz uz rokmi
existencie UniPi.technology vytvoreny ndskok. Takisto pouZzitie minipocitac¢a Raspberry
Pi ako vykonného mozgu celého systému robi z tohto systému unikat na trhu. Spolo¢nost’
Raspberry Pi takisto neustdle vyvija nové a vykonnejSie minipocitace, priCom pre
spolo¢nost’ UniPi.technology nie je problém prejst’ jednoducho na novy, vykonnejsi typ,

¢im sa zvysi vykonnost’ samotnych riadiacich jednotiek UniPi.technology.

D4 sa namietnut, Ze zavislostou na Raspberry Pi moéZe vznikat potencialna slabina
systému, avSak minipo€itace o tol'ko vo vykone predCia konkurenciu, ze mdzeme
predpokladat’, Zzev pripade ukoncenia vyroby tychto minipoc¢itacov ma UniPi.technology
dostatocny ¢as (kym konkurenti dospeju na rovnakt ¢i vysSiu troven vykonu) pruzne
zareagovat na novu situdciu. Takisto, pre vidcSinu realizovanych Uloh v domaéce;j

automatizacii je potrebna vykonnostna kapacita omnoho nizSia ako je vykon naSich
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jednotiek, a mézem predpokladat, Ze charakter tychto iloh sa v dohl'adnej buducnosti
privel'mi menit' nebude, mdze rast’ jedine mnozstvo uloh, ale to je opit’ zavislé od
vel'kosti konkrétneho projektu, a pokial’ hovorime 0 domacej automatizacii, na ktora sa
UniPi.technology hlavne zameriava, je aj rast mnozstva uloh urcitym spdsobom vlastne
limitovany predpokladanymi velkostami projektov na ktoré s zariadenia primarne

urcené.

UniPi.technology zaznamenala niekol’ko pokusov zo strany novovznikajticich firiem
0 preniknutie na trh, avSak tieto pokusy neboli Gispe$né. Vicsina z nich sa pravdepodobne
zl'akla pociato¢ného nezaujmu a podnikanie vzdali, niekol’ki sa zamerali na domécich
vyvojarov, teda pre UniPi.technology nie hlavnu kategoériu zakaznikov. Produkty
produktovej rady UniPi 1.1, ktoré su cielené viac na tito skupinu, uZ maji vybudovant
urcita zékladnu fanusikov, a su pritazlivé mnozstvom kompatibilnych software riesent,
¢i uz open-source alebo komerénymi rieSeniami, ¢o pre tuto produktovu radu opit’ tvori
konkurenéna vyhodu. Ak sa chce spolo¢nost’ v§ak nad’alej venovat’ aj vyrobe a predaju
produktovej rady UniPi 1.1, je potrebné aj tito vyhodu priebezne udrziavat, napriklad
roz$irovanim kompatibility s novovznikajicimi platformami. Velkym lakadlom pre
mnohych zdkaznikov prave zo skupiny domacich vyvojarov je kompatibilita s roznymi
open-source software rieSeniami pre domacu automatizaciu, vd’aka ktorej moézu bez
finan¢nych strat hl'adat’ a skuSat’, ¢o im najviac vyhovuje a s ktorym rieSenim sa im
najlepSie pracuje. Pre tychto zdkaznikov je doleZitd hlavne zaujimavost’ vlastného
tvorenia systému, vicSinou nehladia na pekné programovacie prostredie a ¢asto ani
finalne uzivatel'ské prostredie, ale hl'adaja skor ¢o najviac r6znych funkcii a moznosti do

systému vkladat’ vlastné napady a Specifické funkcie.

Sila kupujucich

UniPi.technology mé mnoho réznych druhov zdkaznikov. Segmentaciou penetrovaného
trhu na zaklade spolo¢nych znakov zdkaznikov som definovala 2 zakladné skupiny (B2C
a B2B), z ktorych kazda ma Specifickt vyjednavaciu silu odvijajucu sa od jej postavenia.
Vyjednavacia sila zdkaznikov B2B je celkovo o nieco vicsia ako u skupiny B2C, avSak
vd’aka cenovej politike a technickému rieSeniu st naSe produkty stile znatel'ne cenovo

vyhodnejSie ako konkurenc¢né produkty.
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Najvicsiu vyjednavaciu silu maji B2B zakaznici UniPi 1.1, z ktorych prevaznu vacsinu
tvoria e-shopy s elektronikou. Toto je spdsobené hlavne tym, ze u tejto skupiny
zékaznikov konkurenc¢né produkty netvoria len produkty ur¢ené na automatizaciu, ale
vlastne cely potencidlny sortiment daného obchodu, ¢asto od drobnych elektrosuciastok
az po celé pocitaCové zostavy. Samozrejme dolezitym faktorom je aj schopnost
konkrétneho e-shopu najst’ a zaujat’ toho spravneho koncového zakaznika pre UniPi 1.1
(alebo i riadiace jednotky Neuron, avsak tychto zakaznikov je zatial minimum). Tieto
faktory vSak UniPi.technology kompenzuje vel'mi vyhodnymi a zakaznicky zaujimavymi
vel’koobchodnymi cenami pre UniPi 1.1 a d’al§imi benefitmi pre zdkaznikov. Ze je tato
politika funkénd potvrdzuje i percento zakaznikov B2B, ktori opakovali svoj nakup

(71%).
Sila dodavatel’ov

Z pohl'adu vplyvu na cenu produktov UniPi.technology hraju dodavatelia doleziti tilohu.

Samozrejme, ich sila je tym vysSia, ¢im je na nich spolo¢nost’ zavislejsia.

Pre UniPi.technology najrizikovejSiu skupinu tvoria zahrani¢ni dodavatelia drobnych
stciastok. Spoloc¢nost’ ku vSetkym dokédze n4jst’ alternativnych dodéavatel'ov v pripade
nepriaznivého vyvoja cien, avSak k tomuto je potrebnd dostatocnd Casova rezerva pri
objednavkach a dostatocné skladové minimum, inak hrozi riziko odkladania zékaziek

Z dovodu nedostatku materialu.

UniPi.technology samozrejme nespolupracuje len s dodavatelmi suciastok, ale
I s dodavatel'mi dosiek plosnych spojov, eloxovanych hlinikovych krabiciek na riadiace
jednotky Neuron, ¢i doddvatel'mi obalov a pribalovych letdkov. Tychto uz spolo¢nost’
nasla na domdcom trhu. U vdcSiny sa na trhu nachadza dostatocné mnoZstvo
alternativnych dodavatel'ov, ktorych sluzby by UniPi.technology mohla za¢at’ vyuZzivat,
takZe si nemdzu dovolit’ stanovovat’ prili§ vysoké ceny ¢i znizovat’ kvalitu svojich
vyrobkov ¢i sluzieb, obzvlast po obdobi hospodarskej krizy, ktora posilnila poziciu
zakaznika na trhu. V kazdom pripade je dobré udrziavat' a budovat’ s dodavate'mi

funkéné a obojstranne vyhodné vzt'ahy.
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Hrozba vzniku substitutov

Za substitity mozeme povazovat’ vyrobky, ktoré sa vd’aka svojej cene ¢i vlastnostiam
stanu pre spotrebitela atraktivnejSie, avSak nie je nutné sa obmedzovat na tato definiciu,
substitaitom sa moze stat’ totizto Cokol'vek, ¢o zakaznikovi nahradi produkt ¢i sluzbu,
ktort mu poskytuje UniPi.technology. Ked’ze technologicky pokrok je nezastaviteI'ny,
neda sa vylucit’ vznik novej sluzby ¢i produktu na Uplne rozdielnej baze a vytlacenie
ostatnych systémov z trhu. Ovel’a redlnejSie vSak je pocitat’ s moznost'ou, Ze niektorému
Z konkurencnych vyrobkov klesne cena natol’ko, ze bude zakaznicky atraktivnejsi. Opét’,
UniPi.technology je urCitym spésobom chranend svojim relativne unikatnym rieSenim
S vyuzitim minipocitacu Raspberry Pi a taktiez svojou dobre premyslenou cenovou
politikou. Existuje eSte urCité riziko vytlaCenia z trhu icenovo menej atraktivnymi
substititmi, ak by tieto mali nejakd extrémne zdkaznicky atraktivnu vlastnost. Preto je
uréite opatrenim na mieste isledovanie najnovSich trendov v oblasti domacej
automatizacie a taktiez 1 sledovanie  novovznikajucich produktov ¢i inovacii

u konkurencie a snaha udrzat’ s tymito trendami krok.

2.3.3 PEST analyza vonkajSieho prostredia

PEST analyza skuma prostredie trhu v kontexte politickych, ekonomickych, socialnych
a technologickych faktorov. Z hladiska tychto faktorov je ddlezity hlavne ich spravny
vyber (vyber tych, ktoré ovplyviiuji fungovanie podniku), d’alej ich skutocny vplyv na
podnik anasledne vyvoj do buducnosti, spolo¢ne so stanovenim strategickych ciel'ov

podniku.

Politické faktory

V ramci politického prostredia je pre UniPi.techonology a trh automatizacie a riadiacich
jednotiek pre inteligentné ovladanie délezity vyvoj jak v ramci Ceskej Republiky, tak

v ramci EU, ktorej je CR ¢lenom. Spoloénost’ UniPi.technology obchoduje na doméacom

trhu, v ramci EU i celosvetovo, preto je potrebné zamerat’ sa na politické prostredie
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Vv roznych krajinach. Medzi délezité politické faktory patri napriklad pravne prostredie,
danova politika, pravidla pre obchod a pohyb tovaru a sluzieb na r6znych urovniach (v

EU, celosvetovo...).

V ramci CR v stéasnosti prebieha podpora miest a obci v oblasti izemného planovania,
hlavne podporou vzniku novych stavebnych pozemkov (vyuzitim povodne
pol'nohospodarskeho ¢i lesného podneho fondu) a revitalizdcia pozemkového fondu
obnovou tzv. brownfield pozemkov (nevyuzivanych pozemkov s pripadnou ¢iasto¢nou
povodnou zastavbou). Sucasne s podporou rozvoja byvania vznika priestor pre vystavbu
novych obytnych priestorov, ktorych stile sa zviacSujica Cast’ je realizovana prave
v segmente chytrych budov. Toto navdzuje aj na stavajuci trend v poziadavkach na
Setrenie energii, ktorému eSte napomahaji Stitne dotdcie na modernizaciu kurenia
(Zelena tusporam, Kotlikové dotace). Dalou silnou oblastou, obzvlast v prepojeni
S investicnou vypomocou pre priemyslové podniky, je instalacia chytrého ovladania

vyrobnych liniek vel’kych vyrobcov v sektore elektroniky.
Ekonomické faktory

Z hladiska ekonomickych faktorov je nutné spomenut opédt danové prostredie

jednotlivych zemi, v ramci ktorych prebieha obchod s produktami UniPi.technology.

Jednym z hlavnych a pre UniPi.technology najdolezitejSich ekonomickych faktorov je
vyvoj jednotlivych mien (CZK, EUR, USD, GBP, JPY atd.). Vyvoj kurzov mien moze
do znacnej miery ovplyvnit uspesSnost’ jednorazovych obchodov, ale takisto aj
dlhodobych kontraktov. Inymi slovami, planovanie obchodnej stratégie modze byt
ovplyvnené nahlymi vykyvmi kurzov aj ich dlhodobym vyvojom. Z hl'adiska urovania
cien produktov UniPi.technology je kIi¢ovym kurz EUR/CZK, pretoze vychodzie ceny
produktov spolo¢nost’ stanovuje v mene EUR. Preto je dodlezité¢ sledovat’ vyvoj

devizového trhu a nastavit’ iroven cien s viziou do budicnosti.
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V nasledujucej tabulke je zndzorneny vyvoj kurzu EUR/CZK v priebehu poslednych 5

rokov:

EUR / CZK 22.05.2017
-I“II‘I‘I‘- 28.5
- 28
- 27.5
- 27
26.5
- 26
- 25.5
- 25

- 245

Obrazok 11:Vyvoj kurzov mien od r. 2012 do r. 2017 (Zdroj: www.kurzy.cz)

Vyvoj kurzu ukazuje zmeny v Case, ktoré mo6zu mat’ vplyv na obchod ako na strane

predaja hotovych produktov, tak na strane nakupu stéiastok.
Socialne faktory

Produkty UniPi.technology su zamerané na relativne uzku skupinu spotrebitel'ov. Jedna
sa hlavne o e-shopy, teda priekupnikov produktov UniPi.technology koncovym
zakaznikom, inStalacné firmy a samotnych koncovych zékaznikov. Z hl'adiska poptavky
po produktoch UniPi.technology su kl'ucovi prave koncovi zékaznici v jednotlivych

krajinéch.

Ddélezitym faktorom, z ktorého moZzem d’alej vychadzat’, je teda napriklad priemerna
mzda v jednotlivych krajinach, pripadne podiel obyvatel'ov Zijucich na hranici chudoby,
¢i akykol'vek iny ukazovatel’, ktory poskytne urciti predstavu o zivotnej urovni v danej
krajine. V nasledujtcej tabul’ke je zobrazena priemerna mzda v EUR v rokoch 2014
a 2015 (pre rok 2016 tdaje este nie st k dispozicii) v krajinach EU, a v Svajéiarsku, USA

a v Japonsku pre porovnanie.
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Tabulka 10: Priemernd mzda v EU v r. 2014 a 2015 (Zdroj EUROSTAT)

Belgium 19 946,63 20 199,45
Bulgaria 2 668,23 2 903,74
Czech Republic 6 134,05 6 290,67
Denmark 22 704,57 24 277,05
Germany 20 054,34 20584,16
Estonia 6 762,77 7 186,88
Ireland 19 781,69 20 265,27
Greece 11 077,22 11 062,85
Spain 14 297,48 14 634,61
France 18 326,64 18 765,60
Croatia 6 142,91 6 337,63
Italy 15 622,14 16 065,99
Latvia 4 695,77 7 184,26
Lithuania 4 353,38 4 600,13
Luxembourg 28 719,32 28 799,55
Hungary 4 277,88 4 490,60
Malta 11 960,83 12 191,75
Netherlands 24 788,48 24 946,18
Austria 20 428,11 20 677,93
Poland 5 164,09 6 114,71
Portugal 9 393,92 9 139,92
Romania 3 146,04 3 485,82
Slovenia 8 575,77 8 646,28
Slovakia 5620,91 571211
Finland 21 942,36 22 136,77
Sweden 23 490,12 23 513,53
United Kingdom 23 804,09 26 860,40
Iceland 22 595,07 25 685,26
Norway 32 483,34 30 986,10
Switzerland 42 733,16 48 481,61
United States 19 764,10 23731,01
Japan 18 602,43 19 874,22

Zaujimavy je aj graf vyvoja miezd vo vybranych krajinach od roku 2006 do roku 2015.
Volila som krajiny, kde UniPi.technology zaznamenala zaujimavy prirastok objemov
predaja v rokoch 2015-2016.
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Graf vyvoja miezd vo vybranych krajinach
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Graf 7: Graf vyvoja miezd vo vybranych krajindach (Zdroj EUROSTAT)

Dalsim, pre UniPi.technology zaujimavym ukazovatelom by mohlo byt percentualne
rozdelenie prijmov domacnosti v jednotlivych krajinach, resp. podiel celkovych nakladov
na byvanie, vodu, energie a paliva na tomto celkovom disponibilnom prijme domacnosti.
V nasledujicej tabulke je zobrazeny vyvoj tohto podielu v krajinich EU avo

Svajciarsku.
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Tabulka 11: Podiel celkovych ndkladov na byvanie na prijme domdcnosti (Zdroj: EUROSTAT)

Belgium 36,2 36,6 34,9 36 33,6
Bulgaria 28,2 37,7 32,8 33,9 36,5
Czech Republic 36,7 38,3 41,5 37,6 39
Denmark 54,9 52 56,8 56,5 51
Germany 38,1 40,8 39,4 43,1 41,1
Estonia 28,4 28,5 27,5 29,8 26,4
Ireland 22,4 24,5 22,7 24,8 21,5
Greece 52,6 63,4 68,3 77,4 79,2
Spain 28,4 30,7 30,9 30,1 31,8
France 21,6 20,6 22,4 21,5 21
Italy 24,3 24,7 24 25,1 26,2
Cyprus 11,5 12,3 14,2 14,6 15,5
Latvia 31,2 30,7 32,4 29,4 26,9
Lithuania 30,9 29,7 28,1 26,8 28,8
Luxembourg 26 26,9 23,7 25,9 29,1
Hungary 35,3 33,2 34,7 33,2 31,6
Malta 12,2 13 12,8 8,5 6,8
Netherlands 36,7 37,9 38,4 40,9 40
Austria 29,8 31,6 33,1 31,7 32,6
Poland 31,4 33,1 31,6 30,6 30,2
Portugal 22,5 24,5 27,2 28,7 28,9
Romania 0 36,6 35,2 34,1 34,4
Slovenia 25,8 26,5 27,1 28,4 26,4
Slovakia 31,6 32,4 31,9 33,2 31,3
Finland 21,7 22,8 23,4 23,8 23,7
Sweden 36,9 34,8 34,4 35,7 34,9
United Kingdom 42,2 19,4 21,8 34 33,7
Iceland 42,1 40,2 35,6 33 40,1
Norway 39,6 35,5 35,2 33 36,4
Switzerland 40,5 40,3 37,6 38,9 37,7

Koncovy zdkaznik trhu automatizécie je spravidla spolocnost’ zamerana na vyrobu alebo
konkrétny produkt, ktora hl'ada rieSenie pre svoj projekt alebo jednotlivec S viziou
vlastného inteligentného byvania. Tu mdzeme hladat’ stvislosti s predchadzajicimi
socidlnymi faktormi daného trhu, ahladat’ tie charakteristiky, ktoré zvacSuju

pravdepodobnost’ vyskytu potencialnych zakaznikov na danom trhu.

Nielen v CR, ale i v EU a d’alsich krajinach sveta rastie zdujem o produkty zamerané na
automatizaciu. Toto mdze byt spdsobené aj rasticou zivotnou uUroviiou v jednotlivych

krajindch, ¢i potrebou zniZovat’ prave zmienované néklady na domacnost’, ktoré tvoria
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znacnu Cast’ vydajov domacnosti, ¢o je mozné prave napriklad chytrym automatizovanym

energetickym managementom.

Nasledujiica tabulka znazorfiuje vyvoj predaja produktov UniPi.technology vo

vybranych §tatoch a rast objemu predaja v percentach.

Tabulka 12: Vyvoj predajov vo vybranych Stdtoch

149873 €|242703 €| 61,94

Nemecko 30588¢€ | 34474€ | 12,70

Ceska republika 22471€ | 35837 € | 59,48

USA 7499€ | 12126€ | 61,70
Japonsko 1355€ | 13245€ | 877,49
Svajéiarsko 1500€ | 18133 € |1108,87

Taliansko 9187€ | 14031€ | 52,73

Pre n4dzorné doplnenie tabulky sluzi graf predajov v jednotlivych rokoch:

Vyvoj predajov 2015-2016
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Graf 8: Graf predajov Vv jednotlivych rokoch
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Modry stipec znazoriuje objem predajov v danom 3tate v roku 2015 a oranzovy stipec
potom v roku 2016.

Jednotlivé rozdiely je mozné pripisat’ roznym faktorom. Patri sem situacia na trhu
(konkurencia, moznost’ vyberu), celkova poptavka (socialne pozadie jednotlivych krajin,
demografické zlozenie, kupna sila) a dalSie. Zaujimavé je vSak porovnanie jak
s podielom nakladov vynalozenych na domacnost, tak s vyvojom miezd v tychto

krajinach. Bohuzial’, idaje o percentualnom podiele vydajov
Technologické faktory

UniPi.technology je vyrobnym podnikom, a preto jej Cinnost’ zavisi na modernych

technologiach a ich vyvoji.

Vicsina samostatnej vyroby je zatial’ outsourcovand, ¢im vznikd urcity stupeil zavislosti
na dodavatel'och. V samotnom sidle spolo¢nosti prebieha jednak vyvoj prototypov
novych produktov, podla ktorych su zadévané zakazky vyrobnym partnerom, a tiez
testovanie akompletizacia vyrobkov, kde spolo¢nost vyuziva vlastny systém na
pokrocilu identifikaciu kazdej jednej Casti riadiacich jednotiek pomocou QR kdédov, ¢im

ziskava kompletny prehl’ad o priebehu vyroby i testovania, aZ po findlne zostavenie.

Ked’Ze sa UniPi.technology snaZi dostat’ k svojim zdkaznikom, ktori s po celom svete,
¢o najblizsie, snazi sa drzat’ krok s rozvojom modernych informaénych technologii
a ulah¢it’ im takymto sposobom kontakt zo spolo¢nost'ou. Jednym z takychto krokov
bolo napriklad zavedenie moznosti platby kartou na e-shope UniPi.technology. Na
svojich webovych strankach sa spolo¢nost’ snazi poskytnut’ zdkaznikom vsetky potrebné
informacie k produktom aj aktualne informacie o novinkach ¢i Specialnych ponukach.
Okrem toho tu zdkaznici mézu najst’ mapu partnerov, teda distributorov nasich vyrobkov
vo forme e-shopov, ¢i instalacnych firiem. Dolezitu rolu hra i zabezpecenie tohto webu

aj celého interného systému spoloc¢nosti proti narusitel'om.

79



2.4 Analyza marketingového mixu

V tejto analyze sa zaoberam skumanim jednotlivych marketingovych nastrojov, ktorymi
su produkt (alebo rieSenie potrieb zdkaznika), cena (alebo zakaznikove vydaje),

distribucia (alebo dostupnost’ rieSenia) a propagacia (¢i komunikécia).
2.4.1 Produkt (Product)

UniPi.technology vyraba rozne PLC pre pouzitie v chytrych domacnostiach, systémoch
managementu budov, ovladanie HVAC technoldgii ¢i vyvoj na poli Internetu veci.

Ciel'om je vyrabat’ produkty, ktoré su spolahlivé a vykonné, a zaroven cenovo dostupné.

Produkty UniPi.technology mézeme rozdelit’ na dve hlavné kategorie podl'a produktove;j
rady do ktorej spadaju. Produkty rady UniPi 1.1 st prezentované ako hardware, zamerany
hlavne na vyvoj inovacii v oblasti Internetu veci, chytrych domacnosti a automatizacie.
Spolo¢ne s minipoc¢itacom Raspberry Pi tvori UniPi 1.1 univerzalnu programovatel'na
riadiacu jednotku. Okrem jednotky UniPi 1.1 produktova rada pontka i rozsirujiuce
moduly, a je pre fiu dostupnych mnoho réznych sofware rieseni. Tato produktova rada je
populdrna medzi vyvojarmi, ale svoje uplatnenie uz nasla aj v mnohych komerénych

projektoch.

NovSou produktovou radou je produktovda rada Neuron, ktord pozostava
s profesiondlnych PLC s univerzdlnym pouZitim. Riadiace jednotky st vyrabané
dohromady v 11 réznych modeloch, ktoré sa poctom I/O modulov, tym padom si
zékaznik méze zvolit modul presne podla svojich predstav ¢i narokov vyplyvajucich
Z realizovaného systému. VSetky riadiace jednotky Neuron maju v cene zahrnuta
I licenciu na profesionalny software Mervis. Okrem riadiacich jednotiek su aj pod touto
radou vyrabané rozne rozsirenia, ktoré umoziuju zakaznikom dodato¢ne zvysit’ pocty /O

modulov v systéme, bez nutnosti zakpenia novej riadiacej jednotky.

UniPi.technology pontuka eSte doplnkovy sortiment v podobe rdznych senzorov,

snimacov ¢i prislusenstva (napr. r6zne napdjacie zdroje).
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Z pohladu spotrebitel’a je nutné, aby podnik tymto vytvaral hodnotu pre zdkaznika. Preto
je potrebné opakované skumanie zakaznickych potrieb a priani, a nasledne vyrabat’
produkty, ktoré tieto priania a potreby dostatocne uspokojuju. Z rastiicou spokojnostou
zékaznikov rastie o percento opakovanych nakupov, ateda loajalnych zakaznikov.
Vdaka charakteristikdm acelom produktov tu vSak nehovorim o koncovych
spotrebitel’'och, pretoze utych predpokladam, Ze jednym =z faktorov spokojnosti je
i trvacnost produktu a inStalacie, ¢o sa pohybuje az vradoch desiatok rokov.
Samozrejme, pokial’ sa jedna o vyvojarov (ateda povicSine zakaznikov UniPi 1.1),

opakované pouzivanie produktov na rézne projekty je viac nez dobrou referenciou.

2.4.2 Cena (Price)

Vyuzitie Raspberry Pi do riadiacich jednotiek na domacu automatizaciu je v podstate
unikatnym technologickym rieSenim. Toto ve'mi kladne ovplyviiuje cenu riadiacich
jednotiek Unipi.technology, ¢i uz jednotiek Neuron alebo UniPi 1.1. Cena UniPi 1.1 je
stanovenda na 149 EUR, ceny jednotiek Neuron sa pohybuju v rozmedzi 219 EUR az 559
EUR. Cena je v porovnani s konkurenciou pomerne nizka ateda zakaznicky velmi

atraktivna.

I tak UniPi.technology ponuka partnersky program, kde zakaznicka zl'ava rastie
s mnozstvom nakupenych jednotiek. Program ma 4 urovne, a to kategdrie zdkaznikov
Silver, Gold, Platinum a Diamond. Tento program ale nie je ureny koncovym
zakaznikom, ale z B2C trhu primarne instalanym firmam (pre nich je pripravena
kategoria Silver, podl'a mnoZzstva odberu pripadne Golg) a z B2B trhu vlastne vSetkym
zakaznickym segmentom. Tito zdkaznici obvykle spadajii do kategérie Platinum ¢i
Diamond. Jednotlivé zlavy sa zvySuji na zéklade mnoZstiev, ktoré zakaznik odobera,
pripadne zaleZi na individudlnej dohode. U produktov UniPi 1.1 st poskytované zl'avy
percentudlne vyssie ako u produktov Neuron, cenova politika spolo¢nosti je pre produkty

rozdielna.
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Z pohladu zdkaznika jeho naklady netvori len samotnd cena produktov, ale napriklad
I naklady za dopravu (vd’aka e-shopu ako hlavnému predajnému kanalu tieto st prakticky
irelevantné), ale tiez ndklady na Cas vynalozeny na hladanie produktov a pripadné
naStudovanie podrobnosti, ¢o je potrebné mat’ na zreteli pri realizacii roznych reklamnych

kampani.

2.4.3 Distribucia (Place)

Vd'aka e-shopu, ktory je sti¢astou webu UniPi.technology mo6Zu zékaznici svoje nakupy
realizovat’ kedykol'vek a kdekol'vek. Tym, ze UniPi.technology predava do celého sveta,
je toto velmi vhodny spOsob spristupnenia produktov zékaznikom. Produkty
UniPi.technology su takisto dostupné na mnohych e-shopoch s elektronikou na doméacom
trhu i po celom svete. Najdenie produktov na ich domacom e-shope najma zahrani¢nym
zakaznikom moéze ulah¢it’ rozhodovanie k nakupu vd’aka nizsej cene postovného a tiez
vacsej doveryhodnosti, kedze nasim produktom distributor zapoziia svoje meno,
Vv konkrétnej krajine Casto mnohymi overené, pripadne s certifikdtom doveryhodnosti
lokalneho vyznamu. Na podobnom modeli funguje aj predaj koncovym zékaznikom

prostrednictvom inStala¢nych firiem.

UniPi.technology pontka eSte moZnost’ poslat’ objednavky na e-mail, tdto moznost’ je
vyuzivand hlavne B2B zdkaznikmi, ktori maji Casto dopliujiuce technické otazky

ohladom konkrétnych rieSeni, ¢i otazky tykajuce sa cenovej politiky.

2.4.4 Propagacia (Promotion)

UniPi.technology k propagacii vyuziva niekol’ko komunika¢nych nastrojov. Tymito sa

snazi ovplyvnit’ ndkupné spravanie spotrebitelov.
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Reklama

UniPi.technology sa vd’aka reklame snazi ziskat’ pozornost’ zakaznikov a informovat’ ich

0 produktoch, ktoré pontka. Jednou z foriem reklamy je web spoloc¢nosti.

Mozeme ho povazovat' za jednu z najefektivnejsSich foriem reklamy, vzhl'adom na fakt,
ze UniPi.technology funguje primarne ako elektronicky obchod. Spolo¢nost méa od
februara 2017 novy web aj informacény systém, preto st nasledujiice idaje vyhodnotenim
za obdobie februar az april 2017. Na webe sa nachddzaju aktualizované informacie
0 moznostiach  vyuzitia  produktov  UniPi.technology, o novych produktoch
a planovanych inovaciach, udalostiach, akciovych ponukach, ¢i napriklad mapa
partnerov (distributorov, inStalaénych firiem, ¢i projektantov). Stcastou je e-shop, kde

uzivatelia mézu v pokoji domova vybrat’ produkty, ktoré sa im najviac hodia.

Mensi problém vidim vo viac ako 40% miere okamzitého opustenia webu, ¢o moze byt’
sposobené bud’ nespravnym umiestnenim odkazov a inej reklamy, chybnym nastavenim
reklam Google AdWords, alebo menSou pritazlivostou stranky pre typického
navstevnika. AvSak v porovnani s poslednym Stvrtrokom pouzivania starého webu
(rovnako dlhé obdobie, aké vyhodnocujem pre novy web) mozem konStatovat’ zlepSenie
priblizne o 6% (miera okamzitych odchodov pre stary web za toto obdobie je 49,33%.
Nasledujuci obrazok pre lep$iu predstavu zobrazuje zhrnutie zakladnych tdajov o webe

z Google Analytics:

W New Visitor M Returning Visitor
Navstévy Uzivatelé
34 884 21801
Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navstévu
162 625 4,66
Prim. doba trvani navstévy Mira ckamZitého opusténi
00:04:02 43,35 %
% novych ndvstéy
61,01 %

Obrazok 12: Statistika webu Google Analytics (Zdroj Google)
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Zaujimavé informacie poskytne irozdelenie navsStevnikov webu z geografického

hl'adiska:

Zemé Navstévy Navstévyv %
1. ™ Germany 6249 M 1791 %
2. b Czechia 3526 . 10,11 %
3. L1 ntaly 2713 W0 778%
4. ElE United Kingdom 1886 [ 541%
5. = Hungary 1845 | 529%
6. B8 United States 1475 | 423%
7. E= Sweden 1350 | 387%
8. == Austria 1293 | 371%
9. L Belgium 1262 | 362%
10.== Netherlands 1172 | 3,36 %

Obrazok 13: geograficka Statistika navstevnikov webu(Zdroj Google)

Toto opét’ ponuka zaujimavé porovnanie ¢i uz so socidlnymi a ekonomickymi faktormi
PEST analyzy, ¢i analyzou trznych segmentov s geografického hladiska. Viac

v navrhovej Casti prace.

Dal3ie reklamné kanély, ktoré UniPi.technology vyuZiva, maju v podstate vietky za ciel
priviest’ uzivatel'a na web a tam ho doviest’ k ndkupu. Patri sem napriklad reklama cez
Google AdWords (¢i uz v podobe plateného vyhl'adavania alebo bannerovej reklamy),
reklama na socialnych sietach (napriklad na Facebooku stranku UniPi.technology sleduje
3253 fantSikov), zasielanie propagacnych emailov (newsletter) i odkazujice zdroje na
webe (tieto vSak nepredstavuju platent reklamu, mnohé tieto zdroje by sme mohli
povazovat’ za dosledok dobrych vzt'ahov z verejnostou, avSak niektoré su ¢lanky, ktoré

spolo¢nost’ sama publikovala za ticelom reklamy).

V grafe mdézeme vidiet percentudlnu uspeSnost’ jednotlivych zdrojovych kanalov

v pomere Kk celkovym navstevam webu:
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Zdrojové kanaly
navstevnosti webu

0%

m 1. Organic search
M 2. Display

m 3. Direct

1 4. Paid Search

M 5. Social

M 6. Referral

7. Email

8. Other

Graf 9: Zdrojové kandly navstevnosti webu (Zdroj Google)

V nasledujicej tabulke vidime charakteristiky tychto najpouzivanejSich kanalov.
MoézZeme posudit’ efektivitu reklamnych kanalov voci prirodzenym kanilom (Google,
priama navsteva) a takisto vybrat kanaly s priestorom na zlepSenie vykonu. Viac

v navrhovej ¢asti.
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Tabulka 13: Charakteristiky najpouzivanejsich kandlov (Zdroj Google)

Konverzny
Miera Priemerna pomer
% novych | okamzitého Pocet stranok | doba trvania | elektronického
Navstevy navstev opustenia na 1 navstevu | navitevy obchodu Trzby
34 884 61,12% 43,35% 4,66 0:04:02 0,28% | 40 846,11 €
Priemer pro Priemer pre Priemer pre Priemer pre Priemer pre | Podiel z celku v
vyber dat vyber dat vyber dat vyber dat vyber dét %
11170 41,08% 37,80% 5,62 0:05:21 0,39% | 17022,62 €
8 664 81,34% 48,12% 3.3 0:02:22 0,00% 0,00 €
5691 60,13% 40,10% 5,39 0:04:56 0,54% | 11458,76 €
4037 61,36% 43,05% 4,57 0:03:21 0,25% 4 419,63 €
1944 76,44% 65,23% 2,55 0:01:51 0,10% 1005,20 €
1747 53,06% 38,75% 5,79 0:05:16 0,40% 5651,99 €
1630 43,07% 47,06% 4,32 0:03:54 0,18% 128791 €
1 100,00% 0,00% 8] 0:00:58 0,00% 0,00 €
Podpora predaja

UniPi.technology motivuje svojich zdkaznikov k nakupu a snazi sa podporit predaj

svojich produktov r6znymi zl'avami, akciovymi ponukami ¢i sut'azami.

Najpouzivanej$im nastrojom podpory predaja si ¢asovo obmedzené zl'avy v rozmedzi
10% az 33% pontkané podla aktualnych sezonnych prilezitosti a tiezZ rdzne akciové
ponuky, kedy UniPi.technology k riadiacim jednotkam pridava darcek zdarma v podobe
SD karty, 1-Wire teplomerov ¢i Raspberry Pi. Najobl'ibenejSou akciou je uz tradiény

novembrovy Black Friday, kedy denné trzby byvaja 7-8 krat vyssie ako je denny priemer,
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nasledovany Cyber Monday pondelkom. UniPi.techology usporiadiiva i r6zne sutaze,
prikladom moézem uviest akciu Idea Contest, kde sitaziaci mali odpovedat na
jednoduchu otazku a napisat’ originalny projekt, ktory by chceli vybudovat’ na platforme

UniPi 1.1, ktora mohli na ucely tohto projektu vyhrat’.

UniPi.technology ponuka aj UniPi partnersky program, ktory primarne nie je uréeny
koncovym zékaznikom, ale primarne kategorii zakaznikov B2B a z kategorie B2C hlavne
inStalacnym firméam, ¢i spolo¢nostiam pouzivajicim nase produkty na vlastné rieSenia —
t.j. tym zakaznikom, ktori nakupuju pravidelne. Vyska zl'avy zavisi od kategorie, v ktorej
sa partner nachadza, tieto su 4 (Silver, Gold, Platinum a Diamond), a ¢im vac¢si odber

zakaznik ma, tym viacsie zI'avy mu v partnerskom programe nalezia.
Vztahy s verejnost’ou

Vytvéranie pozitivnych a konS$truktivnych vztahov s verejnostou je pre mnohé
spolo¢nosti ipre UniPi.technology vel'mi perspektivnym prvkom. UniPi.technology
vyraba jednotky, ktorych implementacia méze znacne znizit’ plytvanie s energiami, a teda
napomaha Setrit’ energetické zdroje, o je v dneSnom svete vel'mi aktudlnou témou.
Vyhodou je, Ze toto Setri aj peniaze zakaznika a je to aj jeden s dovodov tak rychlej
navratnosti investicie pre zédkaznikov. Tuto filozofiu sa spolo¢nost’ snazi komunikovat’

verejnosti v ramci ¢lankov uverejiiovanych na odbornych weboch ¢i forach.

Dalej vramci budovania dobrych vztahov s verejnostou UniPi.technology vydava
napriklad video-tutoridly, ktoré zna¢ne ulahcuju prvy kontakt so systémom, spravuje
forum a emailové poradenstvo, kde potencialni zakaznici mo6Zzu ndjst odpovede na

doplilujice otazky k projektom, ¢i k vhodnosti pouzitia konkrétnej jednotky.

Najnovsim krokom v ramci vztahov s verejnostou je organizacia Skoleni pre inStalacné
firmy v CR, a tiez uast na veltrhu Ampér 2017, &o spoloénost’ zna¢ne zviditelnilo na
domacom trhu, ihned’ po skon&eni veltrhu bolo badatelny narast objednavok z CR

I zaujmu domacich zékaznikov.
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2.5 Analyza webu pomocou nastroja SmartLook

Pre analyzu webovych stranok som vyuzila ndstroj SmartLook, ktory nahrava obrazovky
redlnych uzivatel'ov webu a preto ho povazujem za vhodny nastroj na identifikaciu
moznych problémov ¢i nezrozumitelnosti, méze pomoct’ najst’ priciny opustenia webu

i dovody, ktoré navstevnikov presvedcia k nakupu (19).

Poskytuje rozne funkcie, ale pre potreby mojej prace som pouzila hlavne funkciu
Heatmap, ktora z nahravok generuje heatmapy klikov, scrollovania, a pohybu na stranke.
Vd’aka tejto funkcii je jednoduché vidiet' ako d’aleko na stranke zékaznici scrolluju, na
ktoré tlacitka najviac klikaju a je mozné vyhodnotit, ¢i je pre nich pontkany obsah

zaujimavy.

Vyhodnocovala som heatmapy hlavne s ohl'adom na mieru okamzitych odchodov

s cielom ziskat’ podklady pre navrhy na vylepSenie webu z tohto hl'adiska.

NajnavstevovanejSie stranky webu pre prvy kontakt zo zédkaznikom st podla Google
Analytics tvodna stranka a e-shop, takze ma zaujimali hlavne heatmapy pre tieto stranky,

I v CeStine i v anglictine. Pre lep$iu predstavu pripajam miniatiru heatmapy.
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Obrazok 14: Priklad Heatmapy (zdroj Google)
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V Prilohe ¢.2 sa nachadzaji vsetky 4 vyhodnocované heatmapy. Pri analyze heatmép
uvodnych stranok u oboch (CS i EN) vidime, ze zakaznici najviac klikaju priamo na
odkaz na e-shop. Cast’ zakaznikov, ktori ostivajii na Gvodnej stranke scrolluje podl'a
rovnomerného rozlozenia az dolu, pri¢om sa pozastavia pri popise UniPi 1.1 a jednotiek
Neuron, ale hlavne pri ¢itani klI'ai¢ovych vlastnosti, a pri moznostiach software. CS a EN
varianta sa liSia v zdujme o referencie, celkovy zdujem navstevnikov o tato ¢ast’ uvodne;j
stranky je relativne maly (¢o mdze byt spdsobené aj zaradenim uplne dolu), ale na CS
uvodnej stranke z referencii zékaznikov jasne najviac zaujme moznost’ regulacie kurenia
a mensiu ¢ast’ i SmartHome zélozka, u EN varianty ich zaujima zéalozka univerzalnej

automatizacie.

U heatmap CS i EN varianty e-shopu vidime niekol’kokrat vyssiu aktivitu navstevnikov,
najviac volieb u oboch variant smeruje na e-shop menu a kategorie, pripadne priamo na
produkty. U oboch je vidiet’, ze zaujem o jednotky Neuron je vyrazne vyssi, u CS varianty
je tento rozdiel onieco napadnejsi. U oboch je zaujimavy najvyraznejs$i zaujem
0 najmensi model riadiacej jednotky Neuron, Neuron S103, i len 0 nieco nizs§i zaujem
0 najvicsi model Neuron L203, ale nizky zdujem o oba pontkané modely velkosti M,
Neuron M103 i M203. Vidime, ze vac¢Sina navstevnikov nescrolluje ale pokracuje d’ale;j.

(Z ¢oho mozZeme usudit’ Ze nasli ¢o hl'adali.

89



3. Vlastné navrhy rieSeni

Predmetom tejto Casti prace je najprv predstavenie poslania a cielov spolocnosti,
vychodiska pre navrhy z analyz druhej Casti prace a nasledne navrh rieSeni a ¢innosti
smerujucich k rozvoju obchodnych aktivit a posilneniu marketingovych cinnosti, spolu

s doporuceniami tykajucimi sa realizacie.

3.1 Poslanie spolo¢nosti

»Nasim poslanim je tvorit’ systém, ktory Vam prinesie pohodlie, komfort a viac Casu,
ktory mozete venovat’ svojim zal'ubam. Systém, ktory je vyhodnou investiciou s rychlou

navratnostou. Systém, ktory Vam pomoze premenit’ svet v chytrejsi.*

Pri formulacii cielov UniPi.technology méZeme vychadzat s poslania spolo¢nosti.
Formulacia tychto cielov je nevyhnutna pre d’alSie ndvrhy a urcenie spravneho smeru pre

rozvoj obchodnych aktivit spolo¢nosti.

Hlavnymi cielom UniPi.technology je tvorit produkty, ktoré napliaju predstavy
zékaznikov, st vykonné a spolahlivé, a zaroven cenovo atraktivne. K dosiahnutiu tohto
je potrebné skumat’ zakaznicke poziadavky v oblasti chytrych technologii ateda i
neustale optimalizovat’ a zdokonal'ovat’ vyrobny proces, rozvijat obchodné aktivity na
novych 1 stavajucich trhoch abudovat’ silni znacku, ktorej zdkaznici budii vnimat

jedinecné a trvalé pridané hodnoty, ktoré nakupom ziskavaju.

3.2 Vychodiska pre navrh ¢innosti smerujice k rozvoju obchodnych

aktivit

Po vyhodnoteni analytickej Casti prace som formulovala dve zékladné oblasti, v ktorych

ma UniPi.technology najvacsi priestor pre zlepSenie.
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Vychodiské vyplyvajuce z analyz v kontexte tychto oblasti je mozne rozdelit’ do dvoch
kategorii:
e Vychodiska, ktoré tykaju spravneho cielenia obchodnych aktivit na trhy
S najvacsim potencialom rastu.
e Vychodiska pre doporucenia a ndvrhy tykajuce sa marketingovych aktivit

a marketingového mixu

3.2.1 Vychodiska pre navrh cielovych trhov a vhodnu formu zamerania

obchodnych aktivit na tieto trhy

Segmentacia trhu ukézala, ze pre vhodné nastavenie obchodnych aktivit

UniPi.technology je potrebné segmentovat’ podla niekol’kych réznych kritérii.

Prvym kritériom segmentacie je produktova rada, o ktorej ndkup zakaznikovi ide.
Koncovy spotrebitel UniPi 1.1 ma iné charakteristiky ako koncovy spotrebitel
produktovej rady Neuron. Obe skupiny potencidlnych kupujicich patria na trh
automatizacie a regulacie. Zékaznici produktov UniPi 1.1 st skor zékaznici pohybujtci
sa VIT sektore, Casto schopni svoje projekty samostatne realizovat. Potencidlnych
zakaznikov produktovej rady Neuron naopak tvoria 1 koncovi spotrebitelia, ktori hl'adaju
chytré systémy napr. pre svoju domécnost’ z dovodu vyhod, ktoré im inStalacia takéhoto
systému prinesie (minimalizécia strat energii, zvySenie osobného komfortu). Mdézeme
predpokladat’, Ze vdcSina z nich nema zaujem insStalaciu osobne realizovat’, a teda hl'adaji

tretiu stranu, ktora je schopna systém inStalovat’ a pripadne 1 d’alej prevadzkovat'.

Dal§im kritériom (¢i d’al§im rozmerom) segmentacie je samotny zakaznik. Je dolezité
Specificky prisposobit’ obchodné aktivity spolo¢nosti vel’koobchodnému zakaznikovi
I maloobchodnému zakaznikovi. Pre lepsiu zrozumitel'nost’ volim pouzivanie terminov
B2B a B2C zékaznik. Tieto dva zakladné segmenty delim kazdy na tri podsegmenty.
U B2B tieto podsegmenty tvoria priekupnici, zdkaznici OEM verzii a vel'ké inStalacné

spoloc¢nosti. U B2C su tieto podsegmenty tvorené firmami, ¢o produkt pouZzivaju na
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vlastny projekt, inStalacnymi spolo¢nostami a koncovymi zdkaznikmi. Dovody pre

zaradenie do konkrétnych kategoérii st podrobne popisané v Casti 2.2 Segmentécia trhu.

Z analyzy uZ penetrovanych trhov som dospela k zaveru, Ze rozvijat’ obchodné
aktivity zamerané na segment trhu B2C ma jednoznadcny potencial, jak u jednotiek

UniPi 1.1 tak u jednotiek Neuron.

U UniPi 1.1 je toto podlozené 36% zastupenim tohto segmentu ako podielu z celkového
poctu predanych kusov. Zaujimavy je fakt, ze podsegment instalacnych firiem o tato
jednotku nemé rozhodujici zaujem (8% z celkového podielu), o moézZe byt spdsobené
nedostatkom marketingovych, ¢i obchodnych aktivit, ale aj o nieCo mensou atraktivitou
UniPi 1.1 pre Standardné profesiondlne instalacie do domacnosti koncovych zakaznikov.

Viac v ¢asti 2.2.1.1 Analyza segmentov penetrovaného trhu pre UniPi 1.1

U jednotiek Neuron podiel B2C zékaznikov tvori dokonca 55% z celkového poctu,
pricom 35% tychto zakaznikov su mensie inStala¢né firmy. Zaujimavé je takisto relativne
vysoké percento opakovanych ndkupov u tohto podsegmentu (23%), ¢o este zvyraznuje
jeho potencial. MnoZstvo modelov riadiacich jednotiek Neuron umoZiluje vybrat
optimalnu jednotku so Specifickymi vlastnostami a stavat’ tak rieSenia pre zédkaznikov
priamo na mieru, ¢o moze byt jeden z dovodov, pre€o su tieto jednotky CastejSie odberané
prave inStalacnymi firmami. Viac v Casti 2.2.1.2 Analyza segmentov penetrovaného trhu

pre Neuron.

KedZe zakladnym poziadavkom tejto prace bol navrh opatreni smerujtcich k rozvoju
obchodnych aktivit na trhu B2C, d’alej pokracujem len s idajmi tykajiicimi sa tohto
segmentu trhu UniPi.technology.

Poslednym kritériom segmentacie je geografické rozclenenie. Je vhodné prispdsobit’
obchodné aktivity na trhy, kde je potencidl trhu najvyssi. Rozne socioekonomické
charakteristiky je najjednoduchSie ziskavat pre oblasti jednotlivych zemi (zo
Statistickych uradov). Najvyssi potencidl trhu s geografického hl'adiska podl'a PEST

analyzy vonkajSieho okolia teda moZzem definovat v podobe konkrétnych krajin
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s dostatone vysokym zivotnym Standardom, ktorymi su napriklad krajiny zapadnej

Eurdpy, severnej Ameriky &i vyspelé Azijské Staty.

Z analyzy uz penetrovanych trhov pre UniPi 1.1 plynie, Ze:

Pre podsegment spolo¢nosti, ktoré jednotky pouzivaji na vlastné projekty
(podiel 11% na celkovom pocte predanych ks) st najperspektivnej$imi trhmi
Svédsko, Dansko, USA, Finsko a Taliansko

Pre podsegment inStalacnych firiem (podiel 8% na celkovom pocte predanych
ks) je to Taliansko, Ceska republika, Slovinsko, Nemecko a Holandsko

Pre podsegment koncovych zdkaznikov (podiel 17% na celkovom pocte

predanych ks) je to USA, Nemecko, Ceska republika, Velka britania a Rakuasko

Z analyzy uz penetrovanych trhov pre Neuron plynie, Ze:

Pre podsegment spoloc¢nosti, ktoré jednotky pouzivaji na vlastné projekty
(podiel 5% na celkovom pocte predanych ks) st najperspektivnejsimi trhmi
Francuzsko, Finsko, Holandsko, Rakusko a Juzna Koérea

Pre podsegment instala¢nych firiem (podiel 35% na celkovom pocte predanych
ks) je to Ceska republika, Nemecko, Japonsko, Taliansko a USA

Pre podsegment koncovych zédkaznikov (podiel 15% na celkovom pocte

predanych ks) je to Nemecko, Ceska republika, Taliansko, USA a Raktisko

Celkovo najvyssi objem predajov za celt dobu existencie m& UniPi.technology do

Nemecka, Ceskej Republiky, Rakuska, Talianska a Belgicka (Priloha ¢&.3).

DalS§im zdrojom informdcii k vyberu trhov s najvac¢§im potencidlom z geografického

hladiska je vyber krajin, kde narast objemu predajov za rok 2015 a 2016 zaznamenal

najvacsi rozmach, a tymi si: Nemecko, Ceska Republika, USA, Japonsko a Svajéiarsko.

Na zaklade tychto informécii mézem vybrat najperspektivnejSie trhy z geografického

hladiska, s prihliadnutim kich zastiipeniu v jednotlivych podsegmentoch B2C trhu

a d’alsim faktorom. Tabul'ka doleZitosti jednotlivych najzastupenejSich trhov vyzerd

nasledovne:
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Tabulka 14: Tabulka zastupenych Stdtov s koeficientom délezitosti na baze percentudlneho zastupenia na trhu (Zdroj:
vilastné spracovanie)

USA 17 8 0,25 15 35 0,5
Nemecko 17 11 0,28 15 35 0,5
Ceska

republika 17 11 0,28 15 35 0,5
Velka

Britania 17 0,17 0
Rakusko 17 0,17 15| 5 0,2
Svédsko 8 0,08 0
Dansko 8 0,08 0
Finsko 8 0,08 5 0,05
Taliansko 8 11 0,19 15 35 0,5
Holandsko 11 0,11 5 0,05
Slovinsko 11 0,11 0
Francuzsko 0 5 0,05
Juznd Korea 0 5 0,05
Japonsko 0 35 0,35

Pre UniPi 1.1 je jednym z najperspektivnejsich trhov uréite Nemecko, spolu s doméacim
trhom (Ceska republika). Daldim perspektivnym trhom je uréite Taliansko, nasleduje
USA, Velké Britania a Rakusko. Pre riadiace jednotky Neuron su najperspektivnejsie
trhy opit Nemecko a Ceska republika, avSak na rovnakej urovni s Talianskom,

nasledované USA a Japonskom.

Z geografického hladiska teda vyberam najdolezitejSie a najperspektivnejsie spolocné

cielové trhy pre cely segment B2C, ktorymi na zaklade koeficientov z tabul’ky su:

e Nemecko

e Ceska Republika
e USA

e Taliansko

e Rakusko

e Japonsko

e Verlka Britania

e Holandsko
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Vyber tychto trhov ako trhov s najvacsim potencidlom potvrdzuja aj ich popredné miesta
v tabul’ke najvacsieho rastu objemu predaja v rokoch 2015 a 2016, kde sa sice nachadza
este Svajéiarsko, ale vzhl’adom na rozdielnu menu a teda o niedo vagsiu naro¢nost’ nakupu
pre koncovych uzivatel'ov si toto mdézme vysvetlit ako zastupenie zakaznikov zo

segmentu B2B, priCom predaj koncovym zékaznikom je d’alej realizovany lokalne.

Taktiez niekol’ko udajov PEST analyzy potvrdzuje spravny vyber, vo vsetkych tychto
krajinach sa mesacné néklady na domacnost’ a energie pohybuju v rozmedzi 32 — 41% z
celkovych prijmov domdcnosti. Vynimku tvori jedine Taliansko (26%), kde je vSak aj
niz§ia priemerna mzda a prijemnejSie klima, ¢o tiez mdéze zohrat' rolu v ovplyvneni
nakladov. Tiez je v takmer vSetkych tychto zemiach priemerna ro¢na Cistd mzda nad
20 000 EUR. V CR a Taliansku niz$iu mzdu mozu kompenzovat iné faktory, povedomie

zakaznikov o znacke (hlavne CR) ¢i len vécSia priemernd zal'uba v smart technologiach.

Na zéklade socidlnych a ekonomickych faktorov PEST analyzy moézem na zaklade
podobnosti tychto faktorov s charakteristikami najperspektivnejSich trhov z analyzy

penetrovaného trhu navrhnut’ eSte d’alSie perspektivne trhy, ktorymi su:

e Belgicko

e Svajdiarsko
e Svédsko

e Finsko

e Dansko

3.2.2 Vychodiska pre navrh konkrétnych obchodnych aktivit tykajucich sa

marketingového mixu a budovania povedomia o znacke

Po preskimani jednotlivych marketingovych néstrojov, ktorymi st produkt (alebo
rieSenie potrieb zakaznika), cena (alebo zdkaznikove vydaje), distribucia (alebo
dostupnost’ rieSenia) a propagacia (¢i komunikacia) som sa dopracovala k niekol’kym

zisteniam.
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3.1.2.1 Produkt

Po spracovani analyzy marketingového mixu a analyzy 5P, kde som spracovala aj
porovnanie s konkurenciou som dospela k zaveru, ze produkty UniPi.technology,
obzvlast’ produkty produktovej rady Neuron s zakaznicky vel'mi atraktivne (aj priamo

pre zakaznikov segmentu B2C).

UniPi 1.1 nema na trhu domacej automatizécie a regulacie typickych konkurentov, cieli
na mierne odlisnu skupinu zdkaznikov, ktori su schopni si svoj systém nainsStalovat
| naprogramovat’ samostatne, ktori si uvedomuji vyhodu pouzitia automatizacie
v domécnosti €1 inych projektoch a je pre nich délezity najmé pomer cena/vykon riadiacej
jednotky i kompatibilnych zariadeni (senzorov, rozsirujiicich modulov), pricom tento st
schopni sami zhodnotit’ a takisto ¢o najvicSie mnozstvo unikatnych funkcii, ktoré je
schopny im ponuknut’ systém ako celok (UniPi 1.1 plus pouzity software). Na druhej
strane im tak nezalezi na vizualnej stranke, ¢i uz riadiacej jednotky samotnej alebo

uzivatel'ského prostredia.

Produktova rada Neuron mé na trhu priamych konkurentov, avSak jednozna¢nou vyhodou
tychto riadiacich jednotiek oproti konkurencii je mnozstvo tychto jednotiek s rozdielnymi
poctami I/O modulov, kde si kazdy zédkaznik néjde jednotku podl'a svojich potrieb bez
nutnosti nakupovat’ rozSirenia (dodatocné vydaje), ktort 1 tak moze v pripade potreby
doplnit’ roz§irujicimi modulmi. Dalsou doleZitou konkurenénou vyhodou je pouzita
modularna architektara, vd’aka ktorej je UniPi.technology schopnid vyvinit nové
kombinécie I/O podla aktualnych zakaznickych potrieb v extrémne kratkom case (v

porovnani s konkurenciou).
Spolo¢nost’ neustale pracuje na vyvoji d’alSich technickych moznosti pre tato produktova

radu, ktorymi su napriklad integracia technoldgii DALI ¢i EnOcean a d’alSich, ¢o je opat’

dobrym krokom z pohl'adu rozvoja moZnosti produktu.
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3.1.2.2 Cena

Vyuzitie Raspberry Pi do riadiacich jednotick na domacu automatizaciu je v podstate
unikatnym technologickym riesenim. Toto vel'mi kladne ovplyviiuje cenu riadiacich
jednotiek Unipi.technology, ¢i uz jednotiek Neuron alebo UniPi 1.1. Po porovnani
s konkurenciou som dospela k zaveru, ze cenova politika je pre obidve produktové rady
vhodne nastavend, ¢o sa tyka velkoobchodnych cien iretail cien pre koncovych

spotrebitel'ov.

Velmi dobrym néstrojom je realizacia partnerského programu, kde su firemnym

zakaznikom poskytované zl'avy na zaklade ich ndkupnych objemov.

3.1.2.3 Distribucia

Produkty UniPi.technology st dostupné na e-shope UniPi.technology a takisto na
mnohych e-shopoch s elektronikou na domacom trhu aj po celom svete. Ak sa na
distribuciu pozrieme pohl'adom zakaznika, teda ako na dostupnost’ rieSenia, priestor
k zlepSeniu vidim na jednoduchsej dostupnosti informacii, ktoré o produkte hl'ada, ¢o by
mu usetrilo ¢as. Ci uz sa jedna o informécie priamo na zahrani¢nych e-shopoch (kde st
informécie niekedy neaktudlne, resp. nedostatocné), pripadne lepsim cielenim platené¢ho
vyhladavania (nesmerovat’ vSetko len na e-shop, ale aj na iné Casti webu, kde je Casto

viac informacii pohromade).

3.1.2.4 Propagacia

Web je pre spolocnost jednym s najdolezitejSich propagacnych kandlov.
Prevedenim analyzy marketingového mixu a analyzy pomocou néstroja SmartLook som
v8ak nasla hned’ niekol’ko problematickych oblasti. Zavaznym indikatorom je percento
okamzitych odchodov zo stranky, ktoré je pomerne vysoké (43%). Preto navrhy by mali
smerovat’ k znizeniu miery okamzitych odchodov, ¢o mdze byt’ dosiahnuté vylepSenim

obsahu a usporiadania informacii na webe.
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Z analyzy marketingového mixu je vidiet, ze vSetky ¢innosti spojené s reklamou sa
zameriavaji na dovedenie zakaznika na e-shop UniPi.technology. Tento krok
nepovazujem za vhodny, viac v popise stratégie See-Think-Do-Care. U tychto reklamy
mozem formulovat’ niekol’ko prilezitosti na zlepSenie:
e C(Cielenie reklam - ukazovatel’ miery okamzitych odchodov je viac nez 40%,
Z ¢oho vyvodzujem, ze navstevnik webu (a teda potencidlny zékaznik)
neocakaval, Ze sa objavi na webe podobnom nasmu. Toto mdze byt’ sposobené
bud’ nespravnym nastavenim cielenia reklam AdWords (pokial’ sa jedna
0 navstevnika z organického ¢i plateného vyhladavania, alebo z obsahovej
kampane) na nespravnych zdkaznikov (nespravne zvolené kI'aicové slova).
e Nespravne zvoleny ciel’ pre navstevnika alebo nespravny odkaz v konkrétnej
reklame, ktora zakaznika napriklad posle do e-shopu, aj ked’ eSte nie je

pripraveny ku kupe, len hl'ada informacie.

V dosledku opatreni, ktoré by mali za nasledok zlepSenie tohto ukazovatela
predpokladdm aj zlepSenie konverzného pomeru, ¢i asponi navySenie trzieb, ¢o je

samozrejme jednym z dlhodobych cielov.

Riesenim tychto situacii by aspon ¢iasto¢ne mohlo byt zavedenie konceptu See-Think-
Do-Care ako d’alSieho rozmeru pre segmentovanie trhu (¢i potencidlnych zékaznikov),

a jeho optimalizécia na jednotlivé segmenty a podsegmenty trhu.

3.3 Navrh segmentacie trhu B2C

Zakladné segmentovanie trhu B2C pre UniPi.technology by som po zohladneni
a vyhodnoteni vSetkych faktorov spomenutych v predchadzajucich Castiach prace mohla

znéazornit’ priblizne takto:
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Tabulka 15: Grafické znazornenie segmentdacie trhu (Zdroj: vlastné spracovanie)

Firmy - pouzivaju na

vlastné projekty
Nemecko

5 ) Instalacné firmy
Ceska republika

USA
Taliansko
Rakusko

Koncovi zakaznici

Japonsko

Vel'ka Britania

Firmy - pouzivaju na

vlastné projek
Belgicko projexty

Finsko

Svajéiarsko

Svédsko Instalagéné firmy

Déansko

Koncovi zakaznici

Zakladnym je rozdelenie podl'a produktov, d’alej na podsegmenty B2C trhu, ktorymi st
firmy pouzivajice riadiace jednotky Neuron alebo UniPi 1.1 na vlastné projekty,
inStalaéné firmy asamotni koncovi spotrebitelia. Vymedzenie podla Statov tvori
variabilny filter, ktory je vhodné pouzit pri upresiiovani cielenia a plati, Ze je rovnaky pre

cely segment B2C, teda i1 pre vSetky podsegmenty.

Vzhl'adom na velkost podniku a ¢asovi naro¢nost detailnej segmentacie aj d’alSich
aktivit takto rozélenenych, doporuujem segmentaciu z geografického hl'adiska
nespecifikovat’ osobitne pre vietky podsegmenty B2C. V prvom rade pri dostatku zdrojov
by som oddelila publikum i zakaznikov domaceho a zahrani¢ného trhu, koli jazykovej
bariére, a Vv prvom rade domacich preto, lebo ked im spolo¢nost ponukne reklamy
Vv CeStine, tieto budu odkazovat’ na web, ktory uz moznost’ Cestiny ponuka. V d’alSom
kroku by som odporacala pridat’ nemecky jazyk, aj reklam aj webu na ktory tieto
odkazuju, idealne aj moznost’ komunikécie so spolocnostou v tomto jazyku, vzhl'adom

na podiel, ktory na trhu UniPi.technology zaberaji prave nemecky hovoriaci zakaznici.
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3.3.1 Aplikacia See-Think-Do-Care konceptu na segmentovany B2C trh

V prvom rade vhodne zvolim segmenty, pre ktoré chcem tento koncept optimalizovat’
apouzit. Z dovodu kapacit UniPi.technology je vhodné vybrat najvhodnejsie skupiny
zékaznikov, a pripadne postupne pridavat’ optimalizovany koncept aj k d’alSim skupinam,

podl’a kapacitnych moznosti.

Doporucdenie k realizacii: Vynalozend investicia, ¢i uz asova, financné alebo kapacitna
by mala byt o nie¢o mensia na podsegmenty produktu UniPi 1.1 nez na podsegmenty

produktov Neuron z dovodov mensieho zastlipenia tejto jednotky na B2C trhu.

Pre riadiacu jednotku UniPi 1.1 vyberam podsegment koncovych zakaznikov, ktori tvoria
takmer polovicu vSetkych B2C zdkaznikov. Takisto, vd’aka podobnej charakteristike
S podsegmentom firiem, ktoré tento produkt pouzivaju na nejaky vlastny projekt mézem

ocakavat’ v pripade tispe$nej implementacie uréity narast aj u tohto podsegmentu.

U riadiacich jednotiek Neuron jednoznac¢ne volim podsegment instalaénych firiem, ktorej
dosial realizované nakupy tvoria az 64% z celkovych nakupov segmentu B2C jednotiek
Neuron. Avsak, vdaka niekolkonasobnému prevySeniu v objeme predaja riadiacich
jednotiek Neuron nad riadiacou jednotkou UniPi 1.1 v poslednom S$tvrtroku, volim
moznost’ tento trend eSte podporit ateda vyberam eSte druhy najzastipenejsi

podsegment, ktorym st koncovi zakaznici.

3.3.2 Navrh aplikacie See-Think-Do-Care na podsegment koncovych zakaznikov
UniPi 1.1

Vydaje na tento podsegment by mali byt zo vSetkych najnizSie. Preto som aj
optimalizovala pocet kandlov, auplne odobrala zvycajne doporufovanu reklamu

v obsahovej sieti.
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Tabulka 16: Struktira SEE-THINK-DO-CARE publika, segment koncovych zdkanikovpre UniPi 1.1 (Zdroj Viastné
zpracovanie)

Ludia, ktori su
fanasikmi
Raspberry Pi

Ludia, ktori
hladaju moznosti
DIY Smarthome

Ludia, ktorym sa
paci DIY smart

Ludia, ktori su
fandsikmi
robotiky a

automatizacie

Ludia, ktori
navstevuju weby
so Smarthome
tématikou

Ludia, ktori chcu
kapit riadiacu
jednotku pre DIY
Smarthome

Ludia, ktori
nakupili aspon 2x

Moznosti UniPi

1.1 - Pripady
Posolstvo pouzitia
UniPi.technology a Referencie,
hlavné vyhody
(cena)
Navody a napady Prezentacia
v zmysle Urob si vlastnosti -
sam jednoduché
Technické ST l-vW’ire,
L dodatocna
Speciality

rozsiritelnost

BeZiace akciové
ponuky, emailom
- napr. zlava len
pre Vas na prvy
nakup, dalsie
vyhody z nakupu

Ponuka senzorov,
prislusenstva,
rozsireni - cross
selling, Navody a
napady

Vernostny
program - v
pripade, Ze sa
bude realizovat

Socialne média,
Youtube kanal

Socidlne média,
Youtube kanal

Socialne média,
Youtube kanal

Socidlne média,
Youtube kanal

Emaily s
PPC PPC, email akciovymi
ponukami, cross
selling
Web Nastavenie SEO, | Nastavenie SEO, | Nastavenie SEO,
Web Web Web
Dosah (Reach, Mlkrokc?nv,er2|<?: CPA -Cenaza
Impressions) TELEIE P LESIE akciu
do newsletteru % opakovanych
Navy3enie indexu | ZvySovanie poétu nakupov
povedomia o stranok na Profit
znacke navstevu

Percento novych
navstev webu

Engagement
(napr. FB liky)

Zvysovanie dizky
navstev

Konverzny pomer

Trzby

Cross-sell trzby
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Ako hlavné publikum som zvolila I'udi, ktori uz poznaju minipocitac Rapberry Pi,
fanusikov urob-si-sam chytrych rieseni, ¢i fanusikov robotiky a automatizacie. Co sa
tyka konkrétnych reklam, pre kategoriu See bezia len na socialnych siet’ach. Toto by malo
postacit’ na podchytenie zaujmu tohto publika, vychadzam z doporuceni autora konceptu
Kaushika. Jednat’ by sa podl'a mna malo o zverejiiovanie na tychto sietach, pripadne
finan¢na podporu prispevkov s promo-videami, ndvodmi ako si postavit’ vlastni chytr
domaécnost’ na platforme UniPi 1.1, ¢i akymikol'vek vtipnymi alebo inak zaujimavymi
prispevkami a tieto by mali odkazovat na nas web, kde ¢lovek z tohto publika najde
viacej informacii k produktu a jeho moznostiam. Pozor, je potrebné sa vyhnat odkazom
priamo na e-shop, zakaznik tohto publika eSte nie je pripraveny k nakupu, hl'ada

informacie (7).

Think publikum predstavuji ti l'udia, ktori uz o rieSeni premyslaju, a tych mdzeme
vystihnit' napriklad na zaklade névstevnosti webov a for zameranych na Smarthome
technologie. Prave pri vyhladévani tychto webov sa uz nika moznost zapojit PPC
reklamu opét’ eSte s odkazmi na referencie, pripady pouzitia (u kl'ucového slova
Smarthome napriklad pouZijeme prepojenie na nd§ web, ale rovno na ¢lanok, ktory sa
tejto téme venuje), a S odkazmi do produktového katalogu. Napriklad takto moze vyzerat

PPC reklama v google vyhl'adavani:

Unipi.technology - Unipi board

www.unipi.technology/home-automation ¥
Unipi - Easy and smart home system! Main control hardware from 149 €.

Monitoring - Raspberry Pi = automation - Home automation today - PLC Raspberry Pi - Compatibility

E-shop Forum
UniPi platform Eshop All guidance found here!
Worldwide shipping Have a question?

Obrazok 15: Priklad PPC reklamy (Zdroj: Google.com)

ESte stale zdkaznika nie je smerovany na e-shop, mohol by sa ,,vyl'akat* a stratit’ zaujem.
Reklama na socidlnych sietach d’alej bezi, idealne su prispevky, ktoré vyzdvihnu pridanu

hodnotu UniPi 1.1, ktort by potencidlnym ndkupom zakaznik ziskal.

Pri publiku Do uz ide do tuhého, zdkaznika mozeme vhodne popostréit vyhodnou

cenovou ponukou, zozaciatku by som odporucila pouZivat’ smartkampan v aplikacii
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Smartemailing, ktord UniPi.technology vyuziva, apo ziskani emailovej adresy

zakaznikovi poslat’ ako pod’akovanie napr. kupon na 5% zl'avu na prvy nakup.

U kategorie Care mdézeme PPC reklamu koli vydajom opét’ pozastavit, a sustredit’ sa na
ponuku vhodnych doplnkovych produktov =zakaznikovi cez socidlne siete, C¢i

v emailovych akcidch.

U vsetkych tychto kategorii je dolezitym prvkom web a jeho kvalitny obsah. Vzhl'adom
na zameranie produktov spolo¢nosti je vhodné kombinovat’ odborné ¢lanky, i posty pre
laickej$iu verejnost. Vhodné by bolo prevadzkovat pravidelny a dosledny copywriting.
Viac v kapitole 3.4.

3.3.3 Navrh aplikacie See-Think-Do-Care na podsegment instala¢nych firiem

pre Neuron
Dalsi v poradi je navrh aplikacie konceptu See-Think-Do-Care prispdsobeny na

podsegment instalaénych firiem pre Neuron. Vydaje na tato reklamnt stratégiu by

V porovnani s ostatnymi dvoma v praci vypracovanymi mali byt’ o nieco vysSie.
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Tabulka 17: Struktira SEE-THINK-DO-CARE publika, segment initalacnych firiem pre Neuron (Zdroj Vlastné
zpracovanie)

Ludia, ktorych

Ludia, ktori

zaujimaju Smart hladaju PLC
home kontrolery kontrolery tudia. ktory
; ; udia, ktorym o ,
Ludia, ktorych L , v v Ludia, ktori
L, Ludia, ktori prisla zakazka na . .
zaujimaju PLC pre . ) nakupili aspon
; ; navstevuju weby SmartHome
domacnost . 2X
P . so Smarthome projekt
Ludia, ktorych .
L a automatizacia
zaujimaju SCADA , .
. tématikou
systemy
. . Ponuka
Vyhodna cena, cenzorov
Posolstvo software zdarma, !

UniPi.technology

organizované
Skolenia

Cielena ponuka
partnerského
programu

Navody a napady

Technické
Speciality Neuron
produktov

Prezentacia
vlastnosti -
jednoduché
pouzitie 1-Wire,
dodatocna
rozsirite/nost

a z toho plynica
zlava, zverejnenie
na mape
partnerov

prislusenstva,
rozsireni - cross
selling

Skolenia,
navody
k softwaru,
technické
novinky

Socialne média,
Youtube kanal

Socidlne média,
Youtube kanal

Socialne média,
Youtube kanal

Socidlne média,
Youtube kanal

Reklama v

Reklama v

Reklama v Reklama v L R
S . obsahovej sieti - | obsahovej sieti -
obsahovej sieti — obsahovej sieti - N .
. iy bannery - eSte | bannery, menej
bannery bannery - ¢astejsSie Y . .
Castejsie Casto
Nastavenie SEO, Nastavenie SEQO, Nastavenie SEO, | Nastavenie SEO,
Web Web Web Web
PPC, Emailové PPC, Emailové PPC, Emailové
kampane kampane kampane
Dosah (Reach, Mlkrokc?nv,erZI?: CPA - Cena za
Impressions) e akciu
P do newsletteru % opakovanych
NavySenie indexu | ZvySovanie poctu nakupov
povedomia o stranok na Profit
znacke navstevu

Percento novych
navstev webu

Engagement (napr.
FB liky)

Zvysovanie dizky
navstev

Konverzny pomer

Trzby

Cross-sell trzby

104




Tu by som vzhI’'adom na potencial jednoznaéne pridala aj bannerové reklamy v obsahovej
sieti AdWords , a investovala do tvorby vhodnych emailovych kampani. Viac v Casti
3.4.2 Emailing, zasielanie newsletterov. U tohto zakaznika ma reklama na socialnych
sietach o nie¢o obmedzenejsi dosah. Ak by to bolo mozné s ohl'adom na dostupné zdroje,
urcite by som vytvorila variantu reklam i emailov v ¢estine s cielenim na zakaznika na
domacom trhu (CR), pretoZe potencial je naozaj vel’ky, aviak u cielovej skupiny mozeme

predpokladat’ ur€itl jazykovu bariéru.

V principe su zasady See-Think-Do-Care cielenia a smerovania zakaznikov rovnaké ako

U podsegmentu koncovych zakaznikov UniPi 1.1, z tabul’ky by mali byt’ zrozumitel'né.

Priklad reklamy v obsahovej kampani Google AdWords (EN):

UniPi NEURON

« Monitoring, Smarthome, HVAC

> y

« Includes Raspberry Pi 3

-~

>

y &3 UNiPi

technology

Obrazok 16: Priklad reklamného banneru v obsahovej sieti Google Adwords pre instalacné firmy (Zdroj: vlastné
spracovanie)
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3.3.4 Navrh aplikacie See-Think-Do-Care na podsegment koncovych zakaznikov
produktovej rady Neuron

Na prvy pohl'ad by sa mohlo zdat,, Ze See-Think-Do-Care pre tento podsegment bude
vV mnohom podobny predchadzajacemu. Avsak, vobec to tak nemusi byt, dalo by sa
povedat, Ze U koncovych zakaznikov rady Neuron mézeme Specifikovat’ este delenie na
dodato¢né mikrosegmenty, a to na zdkaznikov, ktori sa pohybuju v IT, maji schopnosti
inStalovat’ si systém samostatne i schopnost’ odhadu cien, podobne ako typicky koncovy
zékaznik UniPi 1.1, a potom na zékaznika, ktory Ciasto¢ne pozna moznosti inStalacie
chytrého systému, idea sa mu paci, avSak vobec nevie odhadnut’ kol’ko celéd instalacia
mdze stat’, a neuvedomuje si ani rychlu névratnost’ investicii, ktort takato inStalacia

ponuka.

U tychto potencialnych zédkaznikov je mozné a pravdepodobné, Ze nas systém sa zapaci,
avsak budu hl'adat’ instala¢nt firmu a nakoniec ned6jde ku konverzii od nich, ale prave
od partnerskej (alebo inej) instalacnej spolo¢nosti. Na tak detailné delenie vSak nie je
V spoloc¢nosti priestor, preto je potrebné z tohto vyplyvajlice reklamné kampane nastavit’
takpovediac dvojako. Cielenie, obsah, pouZité kanaly a metriky by mohli byt realizované

podla nasledujucej tabul’ky.
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Tabulka 18: Struktiira SEE-THINK-DO-CARE publika, segment koncovych zdkaznikov pre Neuron (Zdroj Vastné
zpracovanie)

Ludia, ktori su

najlacnejsie

Ludia, ktori hladaju

fanusikmi svstém
Raspberry Pi y y
Smarthome . ,
— o Ludia, ktori teraz . ,
Ludia s urcitym ., Ludia, ktori
. , potrebuju . .
prijmom, ktori sa L , nakupili aspon
. , Ludia, ktori Smarthome
chystaju stavat N ., , 2x
PR ; navstevuju weby systém
Ludia, ktorym sa
‘v so Smarthome
paci Smart Home, tématikou
Smart TV... Chytré
technoldgie
. C Ponuka
MozZnosti riadiacich <enzOroV
Posolstvo jednotiek Neuron - r|’slu§enst\'/a
UniPi.technology, Pripady pouzitia Momentalne P v ’
f s . . rozsireni - cross
produktové videa a Referencie akciové ponuky, . ,
. X o . | selling, Navody
Vyhodné ceny emailova kampan a ndpady
- ; T - napr. zfava len =
Sprievodca chytrym Prezentacia . . Vernostny
., , pre Vas na prvy
byvanim — vlastnosti - , - program
Y . B . , nakup, dalsSie ;
moznosti, ktoré jednoduché , . koncovych
. v . vyhody z nakupu i ;
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Napriklad takto by mohol vyzerat banner v reklamach zameranych na tato skupinu

potencialnych zakaznikov zobrazovany v obsahovej sieti Google Adwords:

Smart
Home

Be ECOnomic and ECOlogic

Learn more >

technology

© o BUnP

Obrazok 17: Navrh banneru pre obsahovii siet' v Google AdWords (Zdroj: viastné spracovanie)

3.4 Navrhy obchodnych aktivit

V tejto Casti sa zameriam na navrhy obchodnych aktivit smerujicich k vylepseniu
marketingového mixu a marketingovych ¢innosti spoloc¢nosti, budovanie znacky a

zlepsenie vzt'ahov so zakaznikmi.

KedZe UniPi.technology je na trhu pomerne kratku dobu, je potrebné, aby spolocnost’
vstupila do povedomia spotrebitelov. Preto je nevyhnutné zvolit’ vhodné formy reklamy
a podpory predaja. K budovaniu povedomia o spolo¢nosti najviac prispeje prave Sirenie
informécii medzi koncovymi spotrebiteI'mi, ku ktorym produkty UniPi.technology

smeruju ¢i uz priamo, alebo cez distriblitorov.
3.4.1 Navrhy na vylepSenie webu spolo¢nosti

Z analyzy marketingového mixu i webu je zrejmé, ze mnohi navStevnici na webe

UniPi.technology nenajdu to, ¢o hl'adali. Zavedenie konceptu See-Think-Do-Care by
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Ciastone mohlo pomoct zlepsit mieru okamzitych odchodov upresnenim cielenia
a smerovania tych spravnych zékaznikov na spravne miesta, avSak dolezita ilohu zohrava
aj web samotny. Kvalitny obsah a vyber relevantnych informaécii tvoria zékladné kamene

spravnej prezentacie spolocnosti.

Podl'a porovnania heatmap z analyzy webu mézem usudzovat’, Ze oproti tvodnej stranke
je e-shop pre navstevnikov ovel’a atraktivnejsi z hl'adiska obsahu. Na to uz ale navstevnik
aké také povedomie o produktoch UniPi.technology musi mat, ¢o tvori problém pri
vacSine navstev, pretoze toto zahffla vlastne len zékaznikov, ktori uz maji vsetky
informacie a st plne pripraveni k nakupu (v koncepte See-Think-Do-Care je to skupina
Do). Z tohto teda mozem usudit’, ze vac¢Sina ostatnych navstevnikov, ktora je smerovana
inymi kandlmi priamo na e-shop po tom, ¢o po presmerovani na web nendjde to, ¢o

hl'adala (informacie) web opusta.

Problém vyplyvajici zo samotného usporiadania webu je viditeIny skor na tivodne;j
stranke spoloc¢nosti. Podl'a analyzy heatmap vidime, Ze navstevnici po stranke scrolluju,
avSak malokedy na nieCo kliknt. U navstevnikov, ktori klikna na e-shop to moze byt
spdsobené opét’ tym, Ze potrebné informacie uz maju alebo u Casti samozrejme tym, ze
sa idu pozriet’ na cenové relacie v akych sa produkty UniPi.technology pohybuju. To vSak
musia byt navstevnici, ktori pochopili, Ze u nas na webe su spravne. Koncovy spotrebitel’,
ktory hl'ada informéacie k chytrym domécnostiam, bez toho aby patril k odbornejsSej Casti
B2C trhu (IT technik, inStalacna firma) po prichode na uvodnu stranku sice vidia naSe
produkty, avSak nevedia si predstavit’, na ¢o sluzia a web rychlo opust’aju. RieSenim tohto
problému by mohlo byt’ umiestnenie na uvodnu stranku nejakého prvku (napr. tvodny
obrazok, polozka v menu, jeden z titulkov), ktory by indikoval pouziteI'nost’ produktov
na rieSenia pre chytré domécnosti a SmartHome, resp. v akejkol'vek aplikacii, s ktorou uz

ma o produktoch zatial’ ni¢ netusiaci navstevnik vytvorent nejaku asocidciu.
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€ & C |8 Secure | Mips/mwwanpitechnokogy %

& yoiri L . e rm ©0 P

SmartHome

Spoznejte EKOlogické a EKOnomické bydleni >

Obrazok 18: Design uvodnej stranky (Zdroj viastné spracovanie)

Prikladam néavrh designu prvej zobrazenej obrazovky uvodnej stranky (teda ide len
0 modifikaciu vrchnej ¢asti, kde by som este pridala rolovanie do stran ¢i automatické
striedanie bannerov, a zaradila aj stavajaci design, pripadne design evokojuci d’alSie
Z hlavnych pouziti riadiacich jednotiek UniPi.technology (IoT management, osobitné
ovladanie bojlerov a kotlov, fotka evokujuca pohodlie v chytrej domacnosti — designy
vyvolavajice v navstevnikoch pocit ¢i emdciu v prepojeni naSich produktov, ktoré
nepoznaju, predstavuju pre nich nieco nové, a prostredia ¢i aplikacie produktu ktord mézu
posudit’ ako napriklad chytré, moderné, komfortné). Pripajam aj aktualny design tivodne;j

stranky Vv nasledovnom obrazku.

« C | @ Secure | Mtps/ www.unipitechnology & %

uniei wo

Ovladejte
Cokoliv.

Obrazok 19: Fungujica uivodna stranka(Zdroj: UniPi.technology)
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Zaujimavé je, ze firma tieto informécie na webe ma (¢lanok SmartHome v pripadovych
Stidiach — Use Cases), avSak na uvodnej stranke sa nenachadza ziadny priamy odkaz ani

titulok, ktoré by o tomto navstevnikov informovali.

Po vyrieseni prvého kontaktu z navstevnikom by bolo potrebné vychadzat’ napriklad
Z novych heatmap a hl'adat’ d’alSie moznosti na zlepsenie vykonu webu ako propagacného
kanalu, avSak pre podchytenie prvého kontaktu a znizenie miery okamzitych odchodov
je uprava uvodne;j stranky kIicovym faktorom. Na zéklade analyzy marketingového mixu
mozem predpokladat’, ze tento krok je nielen jednym zo zasadnych krokov k vylepSeniu
propagacie, ale viedol by i k vylepseniu distribucie (zakaznik stravi menej ¢asu hl'adanim
relevantnych informacii, t.j. investuje menej usilia) ateda ik zlepSeniu vztahov so

zakaznikmi.

3.4.2 Doporucenia tykajuce sa d’alSich propaga¢nych kanalov

V navrhu aplikacie See-Think-Do-Care konceptu pre UniPi.technology vidime vel'ké
zastupenie kandlu Social, ktorym mdze spolocnost’ (minimdlne na trhu B2C) ziskat’
mnoho za relativne malé investicie. Jednd sa konkrétne o propagaciu na socidlnych

siet’ach, ¢i akychkol'vek ,,osobnych* kanéaloch, podporent vhodnymi materidlmi.

YouTube ako propagaény kanal

Vhodnym krokom pre UniPi.technology by bolo napriklad aktivne vyuZivanie YouTube
kanalu k propagécii pomocou roznych produktovych videi, video-tutoridlov, ¢i v dalSom
kroku napriklad realizacia obcasného video-blogu Kk zaujimavym projektom

realizovanych partnermi na naSich produktoch.

Efektivitu vyuzivania YouTube ako nastroja propagacie potvrdzuje aj viac nez 78 000
zhliadnuti jediného produktového videa k UniPi 1.1, pridaného pred viac ako dvoma

rokmi, dobré ohlasy na tutoridly k Mervis software, ¢i tisicky zhliadnuti pri videach

111



konkurenénych produktov. Sirenie tychto videi napomaha i K zvy$ovaniu povedomia

0 znacke a tiez k budovaniu dobrych vztahov so zadkaznikmi.
Propagacia na socialnych siet’ach

Pre reklamu zameranti na B2C segment trhu st socialne siete vel'mi vhodnym kanélom.
UniPi.technology vyuziva propagiaciu na socidlnej sieti Facebook, ana socialnej
sieti Twitter. Na Facebook stranke ma viac nez 3200 fanusikov, ale na Twitteri len 69

sledujucich.

Propagéacia na Twitteri sa neukazuje ako zdsadny propagacny kanal, preto by som
doporucila investovat’ Cas a prostriedky radsej do propagacie na Facebooku. Pre zlepSenie
celkového vykonu reklam UniPi.technology na Facebooku je urcite vhodné doplnit’
v aplikacii katalog produktov a zacat’” vyuzivat plny potencial reklamy na Facebooku,
napriklad osvedc¢ené Carousel Adds. Prispevky by opdt’ mali poskytovat’” kombindciu
obsahu atraktivneho pre jednotlivé segmenty podla vyssie uvedeného rozdelenia trhu,
geografickej polohy a See-Think-Do-Care konceptu. Uréite je vhodné pouZivat’ obe
modely reklam, ktoré FB ponuka, ato platbu za kliknutie (PPC/CPC) pre prispevky
propagujuce rozne akcie, novinky a pod., i platbu za zobrazenie (CPM), u prispevkov,

ktoré poméhaju budovat’ povedomie o znacke ¢i produkte.

S d’alsich socialnych sieti, na ktorych je pre UniPi.technology vhodné sa angazovat, by
som vybrala LinkedlIn, i ked’ toto pre spolo¢nost’ predstavuje skor aktivitu zameranu na
B2B trh. Tato sa vyuZziva hlavne pre budovanie profesionalnych sieti, mnohé spolo¢nosti

tam maju ucet a preto je vhodna k nadviazaniu kontaktov v odbore.
Emailing, zasielanie newslettrov

Vhodnym sposobom ako napomoct’ budovaniu pozitivneho ndkupného zazitku a zlepsit’
vztahy so zdkaznikmi mdZze byt zasielanie domyselnych emailovych kampani. Opét, je
potrebné zakaznikov kategorizovat’ podla vyssie nacrtnutej segmentacie a See-Think-
Do-Care konceptu, a vhodne optimalizovat’ kampane pre jednotlivé Casti. Ak sa budem

drzat’ navrhov pre aplikaciu See-Think-Do-Care, v prvom rade by som sa venovala
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zakaznikom z podsegmentov instalacnych firiem a koncovych zékaznikov u produktu

Neuron.

UniPi.technology vyuziva na zasielanie hromadnych emailov aplikdciu Smartemailing,
ktora umoziiuje kontakty vhodne kategorizovat i zasielat’ takzvané Smartkampane, co st
kampane niekol’kych predom navrhnutych e-mailov nasledujicich po sebe s nastavenym
casovym odstupom, ktoré st vhodnou volbou napriklad pre zdkaznikov, ktori by sa
registrovali (napriklad za motiva¢nu zl'avu) na webe UniPi.technology, a spolo¢nost’ by

ich touto formou mohla motivovat’ k nakupu.

3.4.3 Vernostny program

UniPi.technology pontka pre firemnych zakaznikov partnersky program, kde po
registracii mézu nadobudat’ r6zne Grovne zliav v zavislosti na objeme nakupov a st im

poskytnuté rozne d’alSie vyhody, napriklad moznost’ zverejnenia na mape partnerov.

Koncovi zékaznici by urcite ocenili vernostny program aj pre nich, bud’ na zaklade
objemu realizovanych nakupov, ale s ohl'adom na predpokladanu cEetnost' nakupov
produktov UniPi.technology, aspoit minimalnu zl'avu (napriklad 5% na prvy nakup, alebo
aspont 5 EUR (€1 150 CZK) na novu riadiacu jednotku a pod.) napriklad za poskytnutie
udajov do online dotaznikového formuldra, ¢im by spolo¢nost’ ziskavala cenné
informacie o zakaznikoch, pripadne e-mail do databazy pre zasielanie newsletterov (po
nakupe obcas doplnkové produkty, ale prevazne YouTube ndvody, zaujimavé novinky
a projekty a pod., ¢o vedie k zlepSeniu vzt'ahov so zakaznikmi a budovaniu pozitiveho
nakupného zazitku, a teda ik Sireniu pozitivnych recenzii a tym padom povedomia o

znacke).
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3.5 Prinosy prace a doporucenia k realizacii navrhov

Hlavnym ciel'om prace je rozvijat’ obchodné aktivity spolo¢nosti, odstranit’ problémové
oblasti a prispiet’ tym k naplianiu cielov spolo¢nosti. Navrhy by mali v prvom rade
prispiet’ k lepSiemu a $pecifickejSiemu zameraniu jednotlivych obchodnych aktivit
spoloCnosti na konkrétne trzné segmenty, a presnym cielenim teda maximalizovat
vynosnost’ tychto aktivit u jednotlivych marketingovych ¢innosti, ¢i v oblasti budovania
povedomia 0 znaCke a zlepSenia vztahov so zakaznikmi. Navrhy sa venuju hlavne
potencidlnym zékaznikom B2C trhu, priCom cielom je pontknut’ komplexnt stratégiu
segmentacie trhu a cielenia obchodnych ¢i marketingovych aktivit, ktora je mozné
roz§irit a optimalizovat’ naprie¢ stanovenymi trznymi podsegmentmi. V navrhoch
ponukam i doporuéenia ku konkrétnemu postupu rozsirovania tejto stratégie i k d’al§im

postupom a moznostiam vyplyvajicim z navrhnutej segmentacie trhu.

Volba vhodnej formy reklamy i podpory predaja prostrednictvom spravne vybranych
komunika¢nych kanalov je nevyhnutnd k tomu, aby spolo¢nost’ vstipila do povedomia
spotrebitel'ov, ktori znaCku doposial nepoznali a tak spolo¢nost’ ziskavala novych
zékaznikov. Nevyhnutnou sucast'ou je kvalitny obsah v tychto propagacnych kanaloch,
vzhl'adom na fakt, Ze jednym zo sucasnych trendov spotrebitel'ského spravania je
zistovanie maxima dostupnych informdacii o nakupovanom produkte, obzvlast
Vv technickej oblasti. Preto je sti¢astou navrhov i1 uprava webu spoloc¢nosti, o znacne

prispieva k informovanosti zakaznikov a teda zvySuje pravdepodobnost’ nakupu.

Predpokladany zacCiatok realizacie tychto navrhov by som odporudila stanovit na
1.7.2017, kde je vd’aka mense;j aktivite na B2B trhu v letnych mesiacoch ¢as a priestor ku
konfiguracii a nastaveniam potrebnym pre zavedenie navrhnutych opatreni. Zo zaciatku
by som odporucila testovat’ a doladit’ reklamy a postupy pre segment B2C a vybrané
podsegmenty, ktorymi sa zaoberdm v navrhovej Casti tejto prace, a postupne rozsirovat’

koncept na zvys$né podsegmenty B2C, pripadne i na segment B2B.
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Zaver

Bakalarska praca na tému rozvoj obchodnych aktivit podniku na trhu domaicej
automatizacie aregulacie sa zaobera navrhom opetreni smerujicich k posilneniu
marketingovych c¢innosti, rozvoju znacky UniPi.technology 1 zlepSeniu vztahov so

zakaznikmi.

Po vymedzeni teoretickych vychodisiek prace a spracovani analyz som vypracovala
prehlad vychodisk pre optimalizaciu cielenia obchodnych aktivit na najperspektivnejsie
trhy avychodisk pre tvorbu navrhov tykajicich sa marketingovych aktivit

a marketingového mixu spolo¢nosti.

Dalej som vypracovala nivrh moznej segmentacie trhu za u¢elom vhodného rozvoja
obchodnych aktivit pre jednotlivé segmenty, a vybrala segmenty, ktoré na zéklade analyz
disponovali najvacSsim nakupnym potencialom. V néslednom kroku som vytvorila

priklady pre aplikaciu konceptu See-Think-Do-Care na jednotlivé trzné segmenty.

V d’alsej Casti sa venujem navrhom konkrétnych marketingovych aktivit. V prvom rade
sa jednd onavrhy na vylepSenie webu ako hlavného propagacného kanalu
UniPi.technology, ktoré by mali viest k znizeniu miery okamZitych odchodov
navstevnikov (€o zarovei suvisi aj so segmentaciou trhu a naslednym cielenim) a zaroven
by mali doviest k nakupu vicSie percento navstevnikov webu, i vylepSit proces
budovania povedomia o0 znacke UniPi.technology. Nasledne sa venujem navrhu d’al§ich
propaga¢nych kanalov a moznosti, vychadzajucich z navrhu aplikacie See-Think-Do-
Care konceptu na jednotlivé segmenty trhu. Predpokladdm, Ze na zéklade aplikacie
opatreni, navrhnutych v zaverecnej Casti prace, budi dosiahnuté ciele stanovené na

zacCiatku prace.
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PRILOHY

Priloha ¢. 1

V prilohe sa nachadza prehl’ad poctu objednavok a celkového poctu objednanych kusov pre

jednotlivé segmenty trhu, aako boli definované v bakalarskej praci.

Kompletny prehl’ad objednavok a po¢tu objednanych kusov pre segment koncovych

zakaznikov UniPi 1.1:

Objednavky | Pocet ks
USA 63 71
Nemecko 60 67
Ceska republika 38 39
Velka Britania 26 29
Rakusko 20 26
Belgicko 22 23
Holandsko 20 21
Francuzsko 18 19
Spanielsko 14 15
Taliansko 12 15
Svédsko 12 13
Finsko 9 10
Svajéiarsko 9 9
Dansko 7 8
Austrdlia 7 7
Slovensko 5 7
Norsko 6 6
Rusko 5 6
Madarsko 5 5
Kanada 4 4
Turecko 4 4
Spojené arabské emiraty 2 3
Grécko 2 3
Portugalsko 3 3
Rumunsko 2 3
Thajsko 2 3
Ukrajina 3 3
Juhoafricka republika 3 3
Bahrain 2 2
Cina 2 2
Izrael 2 2




Juzna Korea 2 2
Kuwait 1 2
Polsko 2 2
Bosna a Hercegovina 1 1
Brazilia 1 1
Dominikanska republika 1 1
Chorvatsko 1 1
Hong Kong 1 1
Indonézia 1 1
Japonsko 1 1
Libanon 1 1
Sri Lanka 1 1
Mexiko 1 1
Novy Zéland 1 1
Srbsko 1 1
Slovinsko 1 1
frsko 0 0

Kompletny prehl’ad objednavok a poctu objednanych kusov pre segment koncovych
zakaznikov Neuron:

Objedndvky |Pocet ks
Nemecko 13 16
Ceska republika
Taliansko

USA

Rakusko
Spanielsko
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Holandsko
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Dansko
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Kompletny prehl’ad objednavok a poc¢tu objednanych kusov pre segment firiem na

vlastné projekty UniPi 1.1:

Objedndvky |Pocet ks
Svédsko 12 61
Dansko 6 33
USA 9 31
Finsko 6 29
Taliansko 8 25
Rakusko 16
Holandsko 14
Belgicko 13
Nemecko

Ceska republika
Lucembursko
Madarsko
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Velka Britania
Maceddnsko
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Slovinsko
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Kompletny prehl’ad objednavok a poc¢tu objednanych kusov pre segment firiem na

vlastné projekty Neuron:

Objedndvky |Pocet ks

Francuzsko 2 4
Finsko 3 3
Holandsko 2 3
Rakusko 2 2
Juzna Korea 2 2
Ceska republika 1 1
Kanada 1 1
Dansko 1 1
Grécko 1 1
Svajéiarsko 1 1
India 1 1
Svédsko 1 1
USA 1 1

Kompletny prehlP’ad objednavok a poctu objednanych kusov pre segment inStala¢nych

firiem pre UniPi 1.1:

Objedndvky |Pocet ks
Taliansko 54 108
Ceska republika 36 105
Slovinsko 18 64
Nemecko 16 24
Holandsko 8 16
Belgicko 4 14
USA 10 14
Rakusko 4 8
Finsko 4 8
Grécko 4 6
Japonsko 0 6
Svédsko 6 6
Dansko 2 4
India 2 4
Juhoafricka republika 2 4
Kolumbia 2 2
Spanielsko 2 2
Francuzsko 2 2
Island 2 2
Portugalsko 2 2
Rumunsko 2 2
Slovensko 2 2




Kompletny prehl’ad objednavok a poc¢tu objednanych kusov pre segment instala¢nych

firiem pre Neuron:

Objedndvky |Pocet ks

Ceska republika 20 37
30
21

Nemecko
Japonsko
Taliansko

USA

Finsko
Francuzsko
Velka Britania
Austrdlia
Rakusko
Grécko

Island

Norsko
Rumunsko
Slovensko
Juhoafricka republika
Belgicko
Svajéiarsko
Polsko
Svédsko
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Kompletny prehl’ad objednavok a poc¢tu objednanych kusov pre segment vel’kych

instala¢nych firiem pre UniPi 1.1:

Objednavky |Pocet ks
USA 8 145
Nemecko 2 31
Taliansko 6 30
Dansko 4 14
Velka Britania 2 11
Rakusko 6 7

Kompletny prehl’ad objednavok a po¢tu objednanych kusov pre segment vel’kych

inStala¢nych firiem pre Neuron:

Objednavky | Pocet ks
Rakusko 3 12
USA 1 7




Kompletny prehl’ad objednavok a poc¢tu objednanych kusov pre segment OEM

zakaznikov pre Neuron:

Objedndvky |Pocet ks
Svajéiarsko 1 100
Spolu 1 100

Kompletny prehl’ad objednavok a po¢tu objednanych kusov pre segment Priekupnikov

pre UniPi 1.1:

Objedndvky |Pocet ks
Nemecko 18 871
Ceska republika 11 207
Japonsko 11 102
Holandsko 8 78
USA 4 40
Svédsko 4 36
Pol'sko 4 29
Velka Britania 2 20
Juhoafricka republika 3 12
Austrdlia 1 10
Taiwan 1 10
Cina 2 6
Belgicko 1 5
Francuzsko 2 5
Portugalsko 1 5
Turecko 1 4
Rakusko 1 3

Kompletny prehl’ad objednavok a po¢tu objednanych kusov pre segment Priekupnikov

pre Neuron:
Objednavky | Pocet ks

Pol'sko 3 26
Ceska republika 1 25
Nemecko 1 24
Japonsko 2 7
Holandsko 1 4
Svédsko 1 1

\



Predaje pre UniPi 1.1 celkom:

Pocet ks
E-shopy 1443
OEM
Velké firmy 238
Firmy-vlastné pouZzitie 283
InStalacné firmy 405
Koncovi zdkaznici 450
Predaje celkem UniPi 1.1 pocet ks
M E-shopy HOEM m Velké firmy
I Firmy-vlastné pouZitie M Instalacné firmy B Koncovi zakaznici

VI




Predaje pre Neuron celkom:

Pocet ks
E-shopy 87
OEM 100
Velké firmy 19
Firmy-vlastné pouZzitie 22
InStalacné firmy 151
Koncovi zdkaznici 67

Predeje celkom pre Neuron pocet ks

M E-shopy mOEM m Velké firmy

Firmy-vlastné pouZitie M InStalacné firmy B Koncovi zdkaznici
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Priloha ¢. 2

V prilohe sa nachadzaji heatmapy webu UniPi.technology.

Heatmapa pre uvodnu stranku (vPavo CS verzia, vpravo EN verzia)




Heatmapa pre e-shop (CS verzia):




Heatmapa pre e-shop (EN verzia):
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Priloha ¢. 3

V prilohe sa nachadzaja tabul’ka a graf prehl'adu objemov predaja (za rok 2015, 2016 a
celkovych) do jednotlivych Statov.

Objem predaja celkom | Predaje 2015 Predaje 2016

Nemecko 66978 30588 34474
Ceska republika 65463 22471 35837
USA 20519 7499 12126
Japonsko 15815 1355 13245
Svajciarsko 20477 1500 18133
Taliansko 28808 9187 14031
Svédsko 16450 7078 8475
Franclzsko 9254 2786 5360
Rakusko 41493 15976 15530
Velkd Britania 11397 6696 4270
Finsko 12434 1741 7102
Kanada 4810 1998 2644
Norsko 1631 1000 631
Australia 3850 219 2425
Graf:

Vyvoj predajov 2015-2016
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