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1 UvVOD

Tato prace se zaméruje na uchopeni marketingovych jevd a cinnosti, které se snazi
nejprve definovat na zakladé jejich podstaty a teoretické skuteénosti, aby se tyto fakta pak
mohla aplikovat na konkrétni situaci vyrobni a obchodni spole¢nosti. Prvni ¢ast prace se tedy
zabyva popisem a tfidénim jednotlivych marketingovych pojmu a principd, které mohou byt
pro nami vybranou spole¢nost dilezité k naslednému navrzeni jejich zmén a vylepseni. Druha
Cast je pak zamérena na popis historického vyvoje a analyzu aktualni situace podniku, ktery
byl vybran pro aplikovani téchto marketingovych teorii. Ve treti ¢asti nasledné nachazime
jednotlivé navrhy, jak aktualni situaci tohoto podniku na roviné marketingového pocinani

zlepsit, rozvinout a posunout novym smérem.

Pro navrzeni téchto inovaci a prostoru pro zlepseni byla vybrana spolecnost s nazvem
Institut mikroelektronickych aplikaci, ktera se na ¢eském trhu pohybuje jiz vice nez dvacet let.
Oborem cCinnosti této spolecnosti je flexibilni vyvoj a vlastni vyroba elektroniky zejména pro
oblast identifikace osob a procesl. Tuto vlastni elektroniku pak nasledné zakazniklm instaluje
a implementuje spole¢nost pfimo, a to bez jakychkoliv obchodnich prostfedniki a

distributoru.

JelikoZ je sitka odborné oblasti vyvoje rlznych druhl identifikacnich technologii
relativné rozsahla, bylo na zakladé konzultace s odborniky této spoleénosti vybrano uzsi téma
specializace. Touto oblasti je globalni ndstup nové metody bezkontaktniho pfenosu dat, kterd
je v poslednich letech ¢im dal hojnéji vyuzivana k celé Skdle riznych uceld, za pomoci odliSnych

nastroj.



2 TEORIE MARKETINGU

2.1 Definice marketingu

V dnesnim pojeti marketingu vnimame tento termin nejen jako reklamu, nebo podporu
prodeje, ale spiSe jako védni obor zabyvajici se prodejnimi technikami. Tyto techniky se
zaobiraji primarné nejen ucelem jak zakaznika presvédcit a produkt prodat, jak tomu c¢asto
byvalo v minulosti, ale zejména snahou uspokojit potfeby a prani zdkaznika. Marketingové
oddéleni podniku se tedy zabyva urcitou sumou proces(, jejichz zakladnim ucelem je
komunikovani poskytované hodnoty zakaznik(im, a to pochopitelné co nejefektivnéjsim
zpUusobem, diky kterému ma ndsledné profit jak podnik, tak pfipadni vlastnici podniku.
Nejkratsim vyjadrenim tohoto pochodu muze byt definice Philipa Kotlera (2007: 39), ktery
marketing definuje jako ,(..) spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produkti a

hodnot”.

2.2 Zakladni pojmy marketingu
Do zakladnich pojmU marketingu lze zahrnout:
e potreba, prani, poptavka
e produkty a sluzby
e uspokojeni, cena a hodnota
* smeéna, vztahy a transakce

* trhy ajejich ¢lenéni

2.2.1 Potfeba

Oznacuje véci, které jsou nevyhnutelné k preziti clovéka, a ¢lovék bez jejich uspokojeni
nedokaZe dlouhodobé fungovat v normalnim Zivotnim kolobéhu. Pottreby, které ¢lovék vnima3,
jsou definovany jako pocitovany nedostatek a miZzeme mezi né zahrnout jak pojmy z oblasti
Cisté fyzické — napt. potrava, obleceni, teplo a bezpedi, tak potreby socialni — napf. socialni
sounaleZitost, poznani a seberealizace jednotlivce. Ve chvili, kdy néjaka z potfeb ¢lovéka neni
dostatecné naplnéna, zacina ¢lovék automaticky vyhledavat zpusob jak:

e potrebu uspokojit

e potrebu omezit



2.2.2 Prani

Jsou nasledné druhy potreb, které ve vétsiné pripadl formuje sama spolec¢nost a
kultura spolecnosti, ve které osoba Zije a pohybuje se. Pfani se déd nejlépe popsat pfimo
prikladem véci, které uspokoji dané prani. Z logickych divodd pak nasledné rozvinuté;si
spolec¢nost nabizi clovéku daleko vice mozZnosti a nabidek predmétd, které mohou potencidlni
prani jedince uspokojit. Ve vyspélejSich zemich jsou tedy obyvatelé vystavovani daleko

vétSimu poctu nabidek, které pfani jedince radikalnim zplsobem ovliviuji.

2.2.3 Poptavka

Je vysledek procesu, ktery nastane, kdyz se zminéné prani zdkaznika spoji s redlnou
kupni silou. Pfani spottebiteld, at uz fyzickych osob nebo spole¢nosti, mohou byt prakticky
libovolnd, omezena pouze fantazii ¢lovéka. AvSsak omezené pak jsou zejména zplsoby, jakym
Ize tyto prani splnit a samoziejmé také zdroje, kterymi je schopen a ochoten zajemce za

spInéni takového prani zaplatit.

2.2.4 Produkty a sluzby

Jsou vlastni komoditou, kterou se piani a potieby zakaznika uspokojuji. Produkty byvaji
jak hmotného, tak nehmotného charakteru, pficemz sluzby jsou vZdy charakteru nehmotného.
Casto v3ak slouZi dany produkt nebo sluzba v sekunddrnim vnimani k dal$im sluzbam, které
prani a potreby uspokojuji. Z toho tedy nasledné vyplyva, Ze soustfedénost pouze a jen na
produkt nebo sluzbu, ktera se sménuje, neni optimalni, ale je tfeba se ptat ,,co je pro zdkaznika

vysledek?”, ktery mu jeho uspokojeni pfinese.

2.2.5 Uspokojeni, cena a hodnota

Produkty a sluzby jsou sice komoditou, kterou samu o sobé obchodnik prodava,
nicméné vlastni Uspéch marketingového vnimani téchto pojmu tkvi v jakémsi nadhledu, ktery
je potreba si nad témito komoditami vytvofit. Kazdy obchodnik se snazi uspokojit prani nebo
potifeby svého zakaznika, avSak zplsoby, jakym toho lze dosahnout, jsou casto rdzné.
V zdvislosti na komplikovanosti feseni, cené nebo narocnosti nutného pfizplisobeni uZivatele
se pak zadkaznik rozhoduje, zda je pravé tento zpUlsob adekvatni. Zakladnim principem je tedy
vnimat, jaky je pro zdkaznika vysledny stav nebo vysledny uzitek, ktery od ziskaného produktu
Ci sluzby ocekava.

Jednoduchym prikladem muzZe byt obleceni. UvaZujeme-li nad tim, Ze poZadovany

vysledek mUze byt opravdu rlizny, napf. citit se v teple, mit Uspéch ve spolecnosti, pfipoutat



pozornost, ochranit nékteré casti téla, funkéni prizplsobeni prirodnimu prostiedi atd., musi
byt zplsob reSeni daného obleceni vidy jiny. Dllezité tedy je vnimat, Ze je vyznamny nejen
,nastroj”, jakym toho lze docilit, ale zejména vysledek, ktery zakaznik od tohoto nastroje
ocekava.

V daném prikladu je tedy nastrojem bunda nebo kabat, ale vysledkem je pro
spotrebitele pokazdé néco jiného. Kdyz tedy obchodnik vnima jaky je vysledek, ktery zakaznik
ocCekava, muze tak ziskat lepsi vychozi postaveni pro navrhovani zakaznikovi, jak k tomuto
stavu dospét, protoze zpUsobl muze byt jisté mnoho a je tfeba nalézt pravé ten, ktery bude
vyhovovat obéma stranam z hlediska hodnoty, ceny a narocnosti fesSeni. Zakaznik si sam
vytvari vlastnim Usudkem odhad hodnoty daného produktu a na zakladé jeho ceny pak
porovnava ndklady, které pro jeho ziskdni musi vynaloZit, s hodnotou, kterou v produktu

vnima.

2.2.6  Sména, transakce a vztahy

Sménou rozumime proces ziskani zadaného produktu (nebo sluzby) vyménou za
néjakou protihodnotu. Sména sama o sobé je vnimana za prospésnou, protoZe za
predpokladu, Ze obé strany jsou schopné sménu uskutecnit (vlastni néjakou hodnotu, kterou
jsou ochotni nabidnout) a jsou schopné se k ni svobodné rozhodnout, poskytuje sména vice
spotfebnich moznosti a tim vytvafi vlastni hodnotu.

UvaZujeme-li tedy sménu jako presun (alespor) dvou hodnot mezi dvéma stranami,
vnimame, Ze k této dohodé bude zpravidla dochazet pouze za uréitych podminek, béhem
urcitého ¢asu na daném misté. Pokud vSechny tyto faktory spojime dohromady, vznikda ndm
pojem transakce. Transakce mUzZe zahrnovat penize, cozZ je nejcastéjsi forma vymény hodnot,
napf. vynaloZeni 15 tis. K¢ za novy mobilni telefon. Sména také muZe mit formu barterové
transakce, napt. kdyZ spolecnost nabidne svij produkt vymeénou za poskytnuti reklamniho
prostoru v néjakém médiu.

Vztahy mezi jednotlivymi ucastniky transakci jsou pak SirSim pojmem, ktery tuto
problematiku objima. Vznika tak pojem ,vztahovy marketing”, ktery ma za ukol realizovat
oproti kratkodobym transakcim spisSe stabilni a pevné vztahy mezi jednotlivymi ucastniky, na
kterych je obchodni spole¢nost postavena. Témito ucastniky jsou nejen zakaznici, ale napf.

také distributofi, prodejci, dodavatelé a zaméstnanci.

10



2.2.7 Trhy ajejich ¢lenéni

Drive byl pojem trh vniman pouze jako prostor, kde se setkdva k ucelu smény zbozi
prodavajici a kupuijici. Dnes je pod timto terminem zvykem oznacovat sumu vsech aktualnich
a potencialnich zdkaznik(, jez spojuje néjaké spolecné prani nebo potieba, které ddvaji najevo.
Zaroven maji prostiredky k tomu, aby tyto prani a potieby uspokojili pomoci smény.

Délba prace pak vytvari prirozené rozdéleni jednotlivych roli, které dané subjekty na
trhu plni. Vyrobci si na trhu hmotnych zdrojd opattuji suroviny pro vyrobu, na trhu lidskych
zdrojli zaméstnance a na financ¢nich trzich penéini prostfedky. Tyto zdroje pak méni na
produkty a sluzby, které ndsledné prodavaji prostfednikim. Ty je ddle prodavaji dalSim
distributorim, nebo jiz pfimo koncovym spotrebitellim. Vlastni spotrebitelé prodavaji svou
praci, kterd vede ke zdroji financnich prostfedkl a témi pak hradi sv(ij ndkup produktl a
sluzeb. Dalsim hracem na trzich je vlada, ktera jednak nakupuje suroviny, produkty a sluzby,
za ty plati svymi finanénimi prostfedky a na jednotlivé trhy, v€etné spotrebitelského, uvaluje
dan. Nasledné pak poskytuje verejné sluzby obyvatelstvu.

Trhy tedy v dnedni dobé nejsou ve vyspélych spolecnostech uz jen fyzicka mista, kde se
setkavaji kupujici a prodavajici, protozZe je celd fada jinych zpUsob, jak mize dojit k viastni
transakci, a to v cCele s virtudlnim prostfedim internetu a modernich komunikacnich
technologii.

Vlastni c¢lenéni trh( pak mulzeme provadét podle vztahl, které vznikaji mezi
jednotlivymi obchodujicimi subjekty:

Spotrebni trhy (B2C): Iniciativa obchodu vychazi od podniku a je cilena na koncové

zakazniky — tedy na spotrebitele. Jelikoz ma pfimy vliv na hruby narodni produkt, jeho
sledovanost je na vyznamné urovni. K tomuto druhu transakci se vyuzivaji jak fyzické obchody
a kamenné prodejny, tak stale ve vétSim mnozstvi virtudlni prostredi internetu.

Pramyslové trhy (B2B): Vychazi z obchodovani mezi vlastnimi podniky. PrestoZe velkou

pozornost ma zejména spotiebitelsky trh, drtiva vétSina obratu pochdzi pravé z primyslovych
trhd. Prostory, kde k obchodim mezi podniky dochazi, miZzou byt opravdu rozmanité.
V dnesni dobé jsou to nejen veletrhy a vystavy, ale zejména internetové obchody a
specializované aukéni systémy.

Zakaznické trhy (C2C): Popisuje obchodovani mezi jednotlivymi spotiebiteli. Pro tento

druh obchodu je v soucasné dobé idedlnim prostfedim pravé prostor internetu a virtualniho

setkavani. Mlze to byt napf. forma komunikace v rznych zajmovych kategoriich a skupinach,
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a to jak v redlném case, tak formou tfidéného fora, prehledné razenych inzeratli nebo aukci.
V Cechéch je napfiklad nejznamé&;jsim aukénim serverem Aukro.cz a v rdmci svétového méfitka
pak zejména ebay.com.

Zakazniky iniciované spotrebni trhy (C2B): Principem je otevienost podnik(i pro

samotné navrhy spotrebitell, ktefi sami iniciuji sménu. Diky dnesnim formam komunikace,
kterd je prostfednictvim internetové sité opravdu jednoduch3, pfichdzi moZnost spottebiteld,
aby sami navrhovali obchodni podminky a aktivné ovliviiovali cenu nebo jiné parametry

moznosti smény a transakce

Cilovou skupinou Cilovou skupinou
jsou spotrebitelé jsou podniky
B2C B2B
Iniciativa vychazi od podniku
(Business to Consumer) (Business to Business)
Iniciativa vychazi od c2c C2B
zakaznika (Consumer to Consumer) (Consumer to Business)

2.3 Management marketingu

Definovat by se dal jako schopnost zvolit vhodné cilové trhy a postupné s nimi
vypracovat takové vztahy, které prinaseji dlouhodoby zisk podniku. Tento vysledek si predné
vyZzaduje dovednost ziskat, udrzZet a rozvijet zakazniky pomoci hodnoty, kterou spole¢nost pro
zakaznika nejen vytvofi, ale také uspésné k nému informaci o ni doruéi a produkt zakaznikovi

na zakladé jeho zajmu doda.

2.3.1 Ovliviovani a fizeni poptavky
Tato problematika se zabyva regulaci poptavky, a to nejen smérem nahoru k jejimu

zvyseni, ale celkové se zabyva jejim kontrolovanim a koordinovanim tak, aby bylo dosazeno
maximalniho cilového efektu. Kazda organizace ma urcitou predstavu o tom, jak by poptdvka
po jejim vystupu méla v idealnim pripadé vypadat, nicméné cCasto se aktualni stav méni
rdznymi sméry a je ovlivnén rlznymi vlivy. Existuje nékolik typl poptavky:

= negativni

* nulova

= [atentni
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= klesajici

= nepravidelnd
= plna

®* npadmérnd

= nezdrava

U kazdého typu poptdvky dostdvd marketingovy management za Ukol detekovat
priciny, které vedou k aktualnimu typu poptavky, a zménit svymi nastroji jeji Uroven, typ nebo
nacasovani tak, aby v konecném dusledku byl pro podnik vyhodny a pfindsel potfebné

vysledky a cile.

2.3.2 Budovani vztah( se zdkazniky

Klicovym pojmem dneSniho marketingového fizeni a fizeni poptavky je samoziejmé
také budovani vztaht se zakazniky spolecnosti. Zakladni ¢lenéni zakaznikd se déli na zakazniky
konkurenci i k demografické mu a ekonomickému vyvoji je ve vysledku novych zakaznik( stale
méng, a tak je daleko vétsi vyzvou vytvaret vyhodné vztahy se zakazniky jiz existujicimi. Navic
je prokdzano, Ze prilakani nového zdkaznika je nékolikandsobné ndkladnéjsi, nez udrzeni
zakaznika stavajiciho. Tento vliv se tedy stale vice promita do problematiky marketingového
managementu a jeho metod. Dlouhodoby pozitivni vztah zakaznika, ktery se vraci a nakupuje

opakované, je v dlouhodobém horizontu vyvoje spole¢nosti nepostradatelny.

2.3.3 Marketingové koncepce

Cinnosti, na kterych podnik usilovné pracuje, aby dosahl zamy3lené smény na
vybraném cilovém trhu, vétSinou spojuje jednotna filozofie dané koncepce. Svoje zajmy ma
pochopitelné jak organizace, tak zakaznici, ale také spole¢nost jako celek. Tyto zajmy jsou vSak
dosti Casto ve vzajemném protikladu, a tak je vyhodné, aby se chovani podniku ke kupujicim
fidilo urcitou koncepci, kterd napomaha tyto protichidné zajmy zkombinovat do kompromisu

dostatecné vyhodného pro vSechny zucastnéné.

Podnik se na trh orientuje pomoci nékteré z téchto koncepci:
= Vyrobni
= Vyrobkova
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= Prodejni
= ZaloZend na potiebdch a pranich zakaznikl (marketingova)

= Zamérena na zakazniky a spole¢nost

2.3.3.1 Vyrobni koncepce

Jedna se o jednu z nejstarsich filozofii, jak proddvajici pfistupuje ke svym zakaznik(m.
Princip tkvi v predpokladu, Ze spotiebitelé vyZaduji produkty, které jsou vyznamné nizkou
cenou a jsou snadno dostupné. Tlak vyrobce je tedy zaméren zejména na zefektivnéni
produktivity prace a sniZeni naklad na vyrobu, spolu s rozvojem propracovanosti distribuce
v honbé za uspokojenim téchto dvou zakladnich poZzadavk( zakaznika. Rizikem vsak zUstdva,
Ze po urcité dobé aplikovani této koncepce dojde ke zméné v uvazovani zakaznika a tento
model bude dale neudrzitelny, pokud bude chtit podnik zaroven udrzet nebo zvySovat objemy
prodeje. Zakaznik napt. po urcité dobeé pociti touhu po produktu nejen levném a dostupném,

ale také néjakym zplUsobem atraktivnim nebo vyjimecnym.

2.3.3.2 Vyrobkova koncepce

Charakteristikou této metody pfistupu je zaméreni se na nadstandardni kvalitu a
Spickoveé vlastnosti produktu. Vyrobce v tomto pripadé dava dlraz zejména na nejmoderné;jsi
zpracovani a neustalé inovovani, které by mélo vést k atraktivnosti vyrobku a véri, Ze praveé to
je dlvod, proc si jej spotrebitel vybere. Bohuzel bezhlavé aplikovani této koncepce mize
v konec¢ném dusledku vést k jakémusi omezenému rozhledu v oblasti potfeb a pfani zakaznika.
Ten si totiz mazZe Casto vybrat nejen nejkvalitnéjsi a nejmoderné;jsi produkt daného druhu, ale
také muZe zvolit vyrobek z naprosto jiné oblasti, ktery oviem jeho prani spini stejné dobfe a

kvalitné.

2.3.3.3 Prodejni koncepce

Vychazi z predpokladu, Ze produkty neplijdou na odbyt, pokud nebudou podporeny
vyznamnymi prodejnimi a reklamnimi taktikami nebo kampanémi. Podnik se napf. snazi
prosadit to, co jiz vyrobil, ale nesnazi se vytvofit to, co uspokoji pfani a potreby spotrebitele.
Jedna se nejcastéji o zbozZi nebo sluzby, které by si ¢lovék ¢asto sdm od sebe nekoupil nebo by
sam od sebe nezatoufil je zakusit. Ukol prodejce tedy v prvni fadé je svého spotiebitele najit

a vzapéti jej presvédcit ke koupi. Casto se tento model pouzivd také v oblasti politiky nebo
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neziskovych spoleénosti, které potfebuji svij predmét (at uz osobnost politika nebo ideu své
¢innosti) zkratka vnutit. Spolecnost, ktera sazi pravé na tento pfistup, se tedy nespoléha na
vytvareni pevného a déle trvajiciho vztahu se zakaznikem cCi voli¢em, ale spoléha na velké
mnoistvi jednordzovych transakci. S touto metodou vsak souviseji také velka rizika a
nepohodIné dusledky. Zakaznik, ktery si zakoupenou sluzbu nebo produkt neoblibi, nejen ze
se k prodejci znovu nevrati, ale také svij negativni nazor nalezité rozsiti ve svém blizkém okoli.

Sance podniku na dlouhodobé aplikovani této metody se tedy vzapéti rapidné snizuji.

2.3.3.4 Koncepce zaloZena na potfebach a prfanich zakaznik( (marketingova)

Nékdy také nazyvana jako marketingova koncepce, je zaloZzena na spravném chapani
realnych potreb a prani zakaznika a predpokladu, Ze jen opravdovym naplnénim téchto tuzeb
je mozné dosahnout nastavenych cill. Samoziejmé to znamen3, Ze uspokojeni potieb a prani
zakaznikl musi byt efektivnéjSi nez u konkurence, aby spolec¢nost i v budoucnosti
prosperovala. Nékteré spoleCnosti sice obcas tvrdi, Ze tuto koncepci vyuZivaji, ale ve
skute¢nosti tomu tak neni, protoZe pouze vyuzivaji formdlni prvky marketingu (jako
produktové manaZery, marketingové plany, marketingové vyzkumy apod.), ale jejich postup
je podobny spiSe prodejni koncepci. Hlavni rozdil totiz tkvi ve sméru, odkud podnéty pro
zmény v chovani pfichazeji.

U marketingové koncepce je smér jasné nastaven zvenci dovnitf, tim je mysSleno od
zakaznikd (v ramci konkrétniho trhu) az k podniku a jeho rozhodovani o zménach a vyvoji
budouci vyroby. Obcas mlzeme tento rozdil ve filozofii vnimani rozpoznat i v rozdilu mezi

pojmenovanim marketingové oddéleni a nazvem oddéleni pro zakazniky. Néktefi vizionati jdou

ve vnimani potfeb a prani zdkaznika jesté ddle a tvrdi, Ze nemala c¢ast zakaznik( vlastné ve
skutecnosti nevi, co chce a Ze je pravé ukolem podniku na zakladé aktudlniho stavu trhu
pfichazet s novymi ndpady a inovacemi. Tedy vstoupit na trh s ndpadem, ktery zakazniky (a
vzapéti spotrebitele) nejen nadchne, ale ve skutecnosti jim implantuje novou potiebu a pfani,
které od té doby zakaznik pocituje i nadale. Jako zajimavy pfiklad mGze byt pravé svét
modernich technologii, at uz jde o mobilni telefony, GPS navigace, bezdratové prenosy dat,
bezkontaktni platby atd. Nic z téchto véci jesté pfed nedavnem neexistovalo a dneska bychom

se bez toho jiz témér neuméli obejit.
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Srovnani prodejni a marketingové koncepce mlizeme dobfe vidét na tomto schématu:

VYCHODISKA ZAMERENI PROSTREDKY CiLE
PRODEJNI KONCEPCE
PODNIK VYROBKY PRODEJ ZISK JAKO VYSLEDEK
A JEHO PODPORA OBJEMU PRODEJE

MARKETINGOVA KONCEPCE

ZAKAZNICI POTREBY INTEGROVANY ZISK JAKO VYSLEDEK
NA TRHU A PRANI ZAK. MARKETING SPOKOJENOSTI ZAK.

2.3.3.5 Koncepce zaméfena na zakazniky a spole¢nost

Tato koncepce tzv. spoleéenského marketingu vnima jako zdkladni pilite nejen
zakaznika a podnik, ktery se jeho prani a potreby snazi uspokoijit, ale jako treti pilif si nastavuje
také celou spolecnost z dlouhodobého hlediska. Cilem této koncepce je nejen prvni zminény
bod, ale také si klade za cil vytvareni celkového blahobytu lidstva jako celku. Dba tedy na
veskeré dasledky z hlediska ekologie a dopadu na Zivotni prostfedi, v§ima si vice dusledk(
vyuzivani produktd a jejich vlivu na zdravi zakaznika a celou fadu dalSich socialnich faktora.
Tato nejmladsi marketingova koncepce tedy apeluje na zakaznika i spole¢nost, ktefi vnimaji
nemalou potiebu globdlniho pohledu na komplexni propojenost vsech jev(, které nejen mezi

vyrobci a spotrebiteli, ale i v celé spole¢nosti nastavaiji.

2.4 Marketingové strategie

Aby jakakoliv existujici a fungujici firma udrzela tempo s aktualnim a ménicim se trhem,
je zapotfebi, aby méla naplanovanou néjakou formu strategie, podle které se hodla
dlouhodobé fidit a podle které ma v planu prizplsobit své pocinani v nasledujicim obdobi, aby
bylo dosazeno stanovenych cil(i. Pochopitelné neni moiné definovat néjakou univerzalné
platnou a spolehlivé fungujici strategii, ktera by se dala aplikovat na kazdy podnik bez rozdilu.

Nicméné existuji jisté modely, které se s rGznymi obménami a modifikacemi ¢asto vyuZivaji.
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Marketingové strategie mGzou byt:
= rlstové
= orientované na konkurenci

= zaloZené na postaveni podniku na trhu

2.4.1 RdUstové strategie

Tyto formy strategii jsou primarné zaméreny na vztah vlastniho vyrobku a cilového
segmentu trhu a za cil si pochopitelné stavi zejména snizovani nakladl, rist prodeje nebo
snizovani rizik.
2.4.1.1 Penetrace trhu

Strategie, kterd se pomoci cenové politiky a podpory prodeje snazi docilit v co
nejkratSim case ziskani co nejvétsiho poctu kupujicich a tim pak obejmout co nejvétsi podil na
trhu. Vyssi objem trzeb pak v disledku docili i snizeni naklad(, coz se pfiznivé projevi pravé na

puavodné zvolenou cenovou politiku.

2.4.1.2 Vyvojtrhu
Forma strategie, ktera se snazi pfedvidat a nasledné vyuzit spontanniho vyvoje trhu a
pomoci pohotové reakce vcéas zachytit nové vzniklé prilezitosti. Pomoci téchto flexibilnich

reakci pak zvysit procento podilu na trhu.

2.4.1.3 Vyvoj vyrobku

Jeden z moznych pfistupl, ktery ovliviiuje pozici vyrobku na trhu je jeho neustalé
vyvijeni a inovace. Je samoziejmé rozdil, jakou formu inovace si zakaznik zada a jakou mu
nasledné vyrobce je schopen nabidnout. Jednou moznosti je inovace pouze kosmeticka a
vzhledova, ktera i tak vyvolava v zdkaznikovi pocit, Ze varianta novejsi je lepsi nez varianta
starSi. Druhou mozZnosti je inovace fakticky technologicka. Zde jiz zakaznik nema pochyb o
tom, Ze druhd varianta je lepsi neZ prvni, uskalim vsak zUstava riziko, Ze se naklady na inovaci

nevrati, pokud se informace o ni k zakaznikovi nedostanou v nalezité formé a presvédcivosti.

2.4.1.4 Diverzifikace
Tato metoda pristupu by se dala oznacit jako rozdéleni klicovych cinnosti nebo
produktd na vice rGznych. Cilem je snizeni rizik, které nese spoléhdni se pouze na jednu oblast

¢innosti nebo na jeden hlavni produkt nabidky. Diverzifika¢ni rist tedy obnasi vyvoj a vyrobu
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novych produktd, ziskavani novych trhii nebo rozsifovani ¢innosti o nové obory, které dosud

treba nesouvisely s technologiemi nebo oblastmi, kterymi se firma zabyvala.

2.4.2 Strategie orientovand na konkurenci
Na trhu, ktery je jiz plné obsazen konkurenénimi hradi, je potieba zvolit vhodnou
strategii v prvni radé proto, aby se podnik v budoucim obdobi mél Sanci udrzet v prosperité a

nasledné pak i rlst, pokud se mu podati konkurenci z néjakého uhlu pohledu prekonat.

Jak jiz nazev napovidd, jde o taktiku, ktera si dava za ukol efektivné minimalizovat
naklady na vyrobu daného produktu pomoci zvySovani produktivity prace, zvoleni levnéjsiho
dodavatele surovin a dalSich metod. Cilem této taktiky je pochopitelné sniZeni koncové
prodejni ceny na minimum, a tim tak konkurenc¢niho hrace vysachovat. Bohuzel se u této
strategie Casto vyrobce potyka s rizikem snizZeni az za Unosnou mez kvality produktu, takze

vysledkem muzZe byt i podstatna ztrata prestize a vnimané hodnoty zakaznikem.

2.4.2.2 Diferenciace

V ramci této formy Uvahy nad tim, jak uspét oproti konkurenci, je primarnim jakékoliv
odliseni se od toho jakym zpUsobem si protihraci pocinaji. MlzZe to byt prakticky cokoliv, co
nabizenému produktu dodd néjaky prvek vyjimecnosti. At uzZ je to lepsi servis, vyssi kvalita,
odlisna technologie, propracovany design, nebo cokoliv jiného. Hlavnim Gcelem je mit néjakou
konkurenc¢ni vyhodu, kterou je nasledné potreba umét k zakaznikovi srozumitelné a

presvédcivé predstavit.

2.4.3 Strategie zalozené na postaveni podniku na trhu

Existujici podnik svou nasledujici strategii vétSinou planuje také podle toho, jakym
zpUsobem si aktudlné na stavajicich trzich stoji. V zavislosti na vyhodnoceném stavu pak mize
volit na kazdém segmentu trhu o néco jinou strategii ve svétle toho, jaké jsou na daném trhu

moznosti a konkurencni sily.

2.4.3.1 Trinividce

Jedna se vétSinou o nejvétsiho hrace na trhu, ktery je pro ostatni uréitym vzorem, ke
kterému vzhliZeji. Pokud je ale objem trhu rovnomérné rozdélen mezi nékolik podobné silnych
a podobné velkych konkurentd, je moZnost stat se lidrem trhu opravdu lakavou vyzvou, kterou

je potfeba dobfe rozmyslet a naplanovat.
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2.4.3.2 Trinivyzyvatel

Pokud vsak spole¢nost na trh teprve pfichazi, nebo se zaklada nova, mlze na zacatku
fungovat néjakou dobu spiSe v pozici trzniho vyzyvatele, ktery se lisi néjakou zdasadni
konkurenéni vyhodou. Marketingovy proces je zaleZitosti dosti Zivelnou a hlavni je kreativita a
napaditost. Nikde neni psano, Ze by se novy vyzyvatel, ktery zpocatku nevypada z pohledu

lidra trhu vyznamné, nemohl vypracovat az na stejnou, ne-li vyznamnéjsi pficku na trhu.

2.4.3.3 Trini nasledovatel

V ramci jednoho trzniho segmentu je samoziejmé vétsinou prostor, aby se uplatnila
celd fada spolecnosti, zabyvajici se toutéz problematikou a nabizenim podobnych nebo
prakticky shodnych produktl a sluzeb. Casto jsme svédky situace, kdy na trhu plisobi jeden
lidr a nékolik dalSich nasledovnik( tohoto vzoru. Konkurencni vyhodou nasledovnika byva
Casto nizsi cena, pfi které je produkt schopen uspokojit spotiebitele stejné dostatecné jako
produkt od trzniho lidra, ktery Casto tézi zejména z prestize své znamé znacky napfic rlznymi
trhy. Pozice trzniho ndsledovatele je sice relativné funkéni, nicméné z dlouhodobého hlediska

je dobré ji podpofit jesté jinou formou strategie.

2.4.3.4 Obsazovani trznich mezer

JelikoZz se vétSina trhd z celé rfady dlvod( neustale méni, mize prakticky kdykoliv
vzniknout na trhu néjakd Skvira, kde potreby a prani zakaznikl zatim nikdo nezacal
uspokojovat. Tyto diry na trhu samozifejmé nevydrzi pfilis dlouho, jelikoZ se vidycky brzo najde
nékdo, kdo téchto prilezitosti vyuZije. Tento jev jiz sdm o sobé vytvari vySe zminénou formu
strategie — tedy specializovat se na vyhledavani rliznych trznich mezer napfti¢ nejriznéjSimi

segmenty celé fady trha.

2.5 Komunikace marketingu

Pod timto pojmem se v marketingu skryva celd rada rdznych forem a metod jak svym
zdkaznikiim, ¢i potencialnim zdkaznikim dorudit informaci. Jedna se pochopitelné nejen o
informace o produktech a jejich kvalitach, nebo konkrétnich nabidkach, ale casto také Cisté
informaci o podniku jako takovém a jeho pocinani na daném trhu. Jde casto také o vytvoreni
kladného vztahu vSeobecné spoleénosti k podniku nebo jeho znaéce, nezdvisle na jeho

nabidkach a konkrétnich produktech.
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Komunikaci v marketingu mizZeme rozdélovat podle formy, a to na dvé velké skupiny:
* osobni komunikace

* masova (neosobni) komunikace

V rdmci obou téchto forem pak miZeme rozdélovat komunikaci marketingu podle metody:

reklama

* podpora prodeje

e o0sobni prodej

* PR (public relations) — vztah s verejnosti

e pfimy marketing

2.5.1 Osobni komunikace

Zakladni forma rozdéleni marketingové komunikace se posuzuje podle mnoZstvi
oslovenych zakaznikl. V osobni komunikaci dochazi pochopitelné ke sdélovani informace mezi
dvéma nebo nékolika malo jedinci. Pravé osobni kontakt s cilovym zakaznikem nebo
potencialnim zakaznikem je hlavni prednosti této formy komunikace. Osoba, jez se
zdkaznikem za spolecnost komunikuje, tak mliZe pfimo jiz béhem samotného komunikovani
vyhodnocovat Uspésnost sdéleni podle zpétnych reakci protistrany a na jejich zakladé ihned
upravovat formu nebo smér, kam komunikaci posunout. Ziskanou vyhodou pak mize byt

pravé narast davéry, ziskani otevienosti zakaznika a jeho ochota spolupracovat.

2.5.2 Masova komunikace

Naproti tomu masova komunikace, ktera je z jddra podstaty neosobni, sice nema tuto
vyhodu, ale jeji ploSny dopad pfinasi jiné benefity. Dovoluje totiz predat informaci dostatecné
velké skupiné zakaznikl nebo potencidlnich zdkaznik(. MGzZe mit dopad na jedince i
spolecnosti, které jsou geograficky znaéné rozptyleni, a je mozné ji pruzné ménit a upravovat
podle aktualnich zmén danych segmentl trhu a prostredi. Jednou ze zasadnich nevyhod
masové komunikace je pak neschopnost flexibilniho ptizpasobeni daného sdéleni
konkrétnimu zakaznikovi, coZ pochopitelné snizuje jeji ucinnost. A v neposledni fadé je tieba
zminit vysoké ndklady na tuto formu komunikace. Pokud vsak pfepocitame naklady na

jednoho osloveného zakaznika, vyjde nam, Ze osobni komunikace je ve finale nakladnéjsi. Vzdy
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je tedy pfi vybéru formy a metody tfeba dobre zvazit, které vyhody a nevyhody jsou pro

spolec¢nost dilezitéjsi, nebo naopak zanedbatelnégjsi.

2.5.3 Reklama

Prostfednictvim nejrdznéjSich médii se uskutecnuje forma komunikace, kterou
nazyvame reklama. Donedavna byla tato forma komunikace povazovana pouze za neosobni,
ale s nartstem novych technickych moznosti, které nam poskytuje zejména internet a jeho
virtualni socidlni sité, dostdva se nam reklama také do podoby osobni formy komunikace.
Zakladni definici reklamy je zamérna cilena Cinnost, ktera zakaznikovi nebo potencidlnimu
zakaznikovi pfindsi informaci o produktu, jeho vlastnostech a vyhodach, kvalité atd. Podstatou
reklamy je tedy ovlivnit zakaznika at uz racionalnimi, ¢i emocionalnimi argumenty k tomu, aby
mél o produkt zajem a ucinil v blizké budoucnosti kupni rozhodnuti. JelikoZz reklama pUsobi
plosné na zakazniky minulé, aktualni i ty budouci potencialni, méla by byt koncipovana tak,
aby presvédcovala o koupi, opakované koupi nebo koupi produktu ve vétsSim mnozstvi vsechny
tyto skupiny zakaznika.
2.5.3.1 Reklamni kampan

Pod timto nazvem si lze predstavit systematicky koordinovany proces prezentace
reklamnich sdéleni predavanych zakaznikovi skrze nejriiznéjsi média. Charakter kampané se
mUZe sestavat z urcitého poctu etap a rozmanitych forem v zavislosti na stanoveném cili a
pochopitelné také na rozsahu dostupného rozpoctu. Planovani reklamni kampané se
strukturalné sklada v prvni radé ze specifikace danych cild, vyhodnoceni rozpoctu, déle
vytvoreni vlastniho obsahu sdéleni, selektovani medii vhodnych k pouZiti a na zavér

pochopitelné vyhodnoceni efektivity a splnéni nastavenych cild.

2.5.3.2 Product placement

Tento anglicky nazev by se dal prelozit jako ,,umisténi produktu” a je to relativné novy
a nevsedni zpUsob reklamy, kterd se v prvni fadé snazi o zviditelnéni znacky ¢i konkrétniho
produktu. Jedna se o umisténi produktu viditelnou formou do néjakého televizniho poradu -
filmu, serialu, nebo jiné formy televizniho ¢i internetového vysilani jako jsou razné talk show,
nebo sportovni prenosy. V zahranici ma tento zptsob reklamy podstatné delsi historii, ale v CR
je povolena zakonem az od roku 2009. JelikoZ neni produkt explicitné vystavovan na odiv

zakaznikovi formou, na kterou jsme byli v minulosti zvykli, dochazi tak spiSe k tomu, Ze
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podvédomym zplsobem zakaznikovi vnuka myslenku na danou znacku i produkt a implantuje

tak zédkaznikovi naklonnost, kterd mize v budoucnu zasadné ovlivnit kupni rozhodnuti.

2.5.3.3 Viralni reklama

Nékdy se setkavame také s pojmem ,,viralni marketing”. Jedna se o cilenou planovanou
Cinnost, kterd svoji povahou motivuje pfijemce také k roli Sifitele. Princip této reklamy
umoznuje oslovit nemalé mnoizstvi potencialnich zakaznik( pfi relativné nizkych nakladech na
Siteni v médiich. Zaroven jsou zde ale vysoké naroky na kreativni realizaci a urcité riziko
nejistého vysledku. Samotna metoda spociva ve vytvoreni urcitého obsahu (poukazujiciho na
néjaky produkt), ktery je pro pfijemce dostatecné zajimavy, hodnotny, humorny nebo Sokujici
a diky tomu si o ném lidé budou chtit povidat a preddavat si ho. Dany format obsahu musi byt
pochopitelné dostatec¢né uzplisoben k tomu, aby jeho Sifeni bylo jednoduché a snadné. V praxi
se tak velmi Casto setkavame s formou kratkého videa, které se Siti po socialnich sitich,
komunitnich webech, diskuznich férech, dostane se na chaty a blogy. Uspé&$nd virdlni reklama
zkratka po vypusténi do svéta Zije na internetu svym vlastnim Zivotem, a to je jeji zakladni ucel.
Tato forma se vSak nedd pouzivat samostatné, ale spiSe jako doplnék k ostatnim metodam

marketingového mixu.

2.5.4 Podpora prodeje

Dalsim zndmym nastrojem, ktery zasadné ovliviiuje rozsah poptavky, je podpora
prodeje. Tato efektivni slozka marketingové komunikace vyznamné posiluje dopad reklamnich
¢innosti pomoci celé Fady specidlnich akci. Clenit tuto oblast mdzeme zejména podle konkrétni
skupiny, na kterou se orientuje, a to jednak na koncové zdkazniky, samotné prodejce nebo
firmy a prostfedniky na distributorském retézci. Pokud cilime na koncového spotrebitele,
snazime se oslovit zejména jeho touhu ziskat pfi ndkupu produktu néjakou vyhodu. Typickym
prikladem mohou byt nejriznéjsi slevové kupony, vzorky, prémie, cenové vyhodna baleni,
soutéze, predvadéci akce a ochutnavky, darky a celd fada dalSich lakadel. Pokud se podpora
prodeje zaméruje na vlastni prodejce produktu, miZe jeho vyrobce nabidnout podobné
vyhody, jako jsou slevy a penézité odmeény, ale také napt. proskoleni personalu. Dnes se jiz
pomalu stava béznym faktem, Ze techniky podpory prodeje jsou jesté nakladnéjsi nez samotné
reklamni kampané. Proto je i zde potfeba velmi detailni analyza trhu a chovani zakaznik( drive,

nez jakékoliv z téchto lakadel zacheme nabizet.
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2.5.5 Osobni prodej

Tento pristup ke komunikaci se zakaznikem je pochopitelné vhodny jen u nékterych
typU sluZzeb a produktli nebo jen u nékterych typl obchodnich vztahl. Nejéastéji je moiné jej
vyuzit tam, kde je jakakoliv masova komunikace pfedem odsouzena k neuspéchu, protoze
cilovy segment trhu nemad Sanci zasahnout. Typickym prikladem muze byt jednani mezi
stfednimi a velkymi korporacemi, které nejsou ovliviiovany plosnou reklamou, ale zakazky se
domlouvaji a uzaviraji na zakladé osobniho jednani obchodnich zastupcu. K této formé prodeje
pak prispivaji napfiklad prodejni a obchodni vystavy, kde se mlzZou jednotlivé korporace
vzajemné prezentovat a obchodni oddéleni jejich struktur mize vyslat své zastupce k jedndani
pravé na tyto specializované akce. Zakladnim postupem osobniho prodeje je tedy dikladna
analyza toho, kdo by mohl byt zakaznikem. U vytipovanych zakaznik( je tfeba ziskat maximum
informaci o jejich chovani a pfipravit prostor pro jednani o uzavieni obchodu. Po nasledné
uzavieném obchodu pak podnik naddle udrZuje kontakt se zakaznikem a ovéfruje jeho
spokojenost, poskytuje servis a i nadale zdkaznika ujistuje v tom, Ze jeho rozhodnuti bylo

spravné. Diky tomu si buduje dobré jméno a ziskava dobré reference pro budouci obchody.

2.5.6 PR -vztah s vefejnosti

Public relations je anglicky vyraz pro budovani celkového vztahu verejnosti k danému
podniku ¢i spole¢nosti. Pod tento pojem se zahrnuji ¢innosti, které nemaji jako zakladni cil
propagovat néjaky konkrétni produkt nebo sluzbu, ale hlavnim zamérem je vybudovat nebo
upeviovat pozitivni vnimani spole¢nosti vzhledem k néjaké znacce, podniku a jeho plandm.
Jednad se tedy o vykresleni obrazu instituce, jejiz zamérem neni jen vytvareni zisku, ale to, Ze
tato organizace umi generovany zisk hospodarné rozdélit tak, aby mohla realizovat
spolecensky prospésné akce a hodnoty. Zakladni odliSnost od reklamy je tedy vidét pravé na
tom, Ze tam, kde reklama néjakou formou komunikace nabizi produkt a laka ke koupi, PR
pouze dava na odiv pozitivni dopady jednani daného podniku. Klasickym ndastrojem PR jsou
tedy zejména tiskové konference a budovani vztahu s tiskem, organizovani specialnich akci a

sponzorovani velkych udalosti, lobbovani a podobné techniky.

2.5.7 Pfimy marketing
Spole¢nym jmenovatelem technik komunikace zahrnutych do pfimého marketingu je
konkrétni zacileni a pfimé adresné osloveni dobfe vytipovaného zdkaznika. Od ostatnich

technik komunikace se tedy liSi pravé tim, Ze zdkaznika je tfreba co nejpeclivéji vybrat —
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napriklad z databaze s informacemi o klientech, kterou si spole¢nost bud nakoupi, nebo sama
béhem své existence na trhu buduje. DalSim typickym znakem pfimého marketingu je snaha
o ziskani okamzité odezvy od zakaznika. JelikoZ dnes se k této komunikaci nevyuZiva jen posta
(direct mail), telefonické kontaktovani (telemarketing), teleshopping s pfimou odezvou nebo
osobni jednani, ale v drtivé vétsiné je zde fe€ zejména o elektronické formé komunikace jako
je e-mail marketing, dochazi tak k efektnéjsimu vyuziti investovanych prostfedku. Elektronicka
komunikace ma vétSinou podstatné nizsi nadklady nez drivéjsi formy prfimého marketingu a

zahrnuje také podstatné lepsi mozZnosti monitorovani a méreni ziskané reakce zakaznika.
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3 ANALYZA SPOLECNOSTI ,INSTITUT MIKROELEKTRONICKYCH

APLIKACI s.r.o0.“

3.1 Interni hodnoceni podniku

Spolecnost s nazvem ,Institut mikroelektronickych aplikaci s.r.0.” (dale jen IMA s.r.o.)
se dlouhodobé profiluje jako nezavislé kompetenéni centrum, zamérené na vyvoj a aplikace
mikropocitacové elektroniky. S timto zdzemim se orientuje zejména na technologie ¢ipovych
a bezkontaktnich karet, a to od vyvoje komponent az po integraci rozsahlych systému. Diky
tomuto potencialu je IMA s.r.o. podnikem, ktery mize na trhu nabidnout v prvé fadé vyvoj a
implementaci mensich i rozsahlejsich technickych reseni, které maiji za Ukol identifikaci osob
a procesl nebo spravu prostorll a objektl zejména za ucelem ochrany proti defraudacim.
JelikoZz tato spolecnost za dlouholeté plsobeni na Ceském a cCastecné i svétovém trhu jiz
nasbirala nemalé mnozZstvi zkuSenosti a vyvinula celou fadu vlastnich know-how, nabizi také

v soucasné dobé svym zakaznik(im poradenstvi a konzultace.

3.1.1 Aktualni organizacni struktura spolecnosti

IMA s.r.o. je spoleénost s ruenim omezenym, zapsanda v obchodnim rejstfiku,
vedeném Méstskym soudem v Praze oddil C, vlozka 9712. Zakladni kapital spolecnosti je 1 mil.
K¢. Celkovy pocet zaméstnancl se pohybuje okolo 70, pficemZ je rozdélena na dvé plsobisté.
Hlavni ¢ast spolecnosti, kde plsobi cca 50 zaméstnancl, zahrnuje oddéleni vyvoje softwaru,
obchodni oddéleni, servisni oddéleni a reditelstvi, sidli v Praze na Smichové. Druha ¢ast, ktera
zahrnuje zejména vyvoj a vyrobu hardwaru (elektroniky) a laboratofr s testovacim oddélenim,

pak sidli v Pardubicich.

Statutarni organ:

Za spole¢nost samostatné jednaji a jménem spolecnosti podepisuji dva jednatelé:
Ing. Tomas Trpisovsky, CSc.

Ing. Jifi Barta

Spolednici:
Ing. Tomas TrpiSovsky, CSc. (44 %)
Ing. Dana Reznakova (20 %)
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Ing. Vojtéch Horak (9 %)
Ing. Jifi Barta (9 %)
Josef Fibich (9 %)

Ing. Vlastimil Benes (9 %)

Nejvyssim orgdnem spolecnosti je valna hromada spolecnik(, kterou svolava jednatel
nejméné jednou roc¢né. Valnd hromada rozhoduje v souladu s obchodnim zakonikem a

spolecenskou smlouvou podepsanou 15. dubna 1992.

3.1.2 Historie a poc¢atecni vyvoj spolecnosti

Pocatkem roku 1992 dochazi k zapisu spole¢nosti do obchodniho rejsttiku a nasledné
realizace nékolika projekt( jako byly: Identifika¢ni systém pro Sklarny Bohemia, personalizacni
centrum tehdejsi spolecnosti SPT Telecom a databazi reklamovanych telefonnich karet SPT
Telecom. Nasledné v roce 1993 odkoupila majetek i aktivity spoleCnosti ELTOS-IMA s.r.o.
(byvald TESLA ELTOS), kterd byla v likvidaci a nasledné prevzala i vétSinu zaméstnancl této
spolecnosti. Da se tedy fici, Ze po urcité transformaci vznikla spole¢nost z jedné frakce narodni

spolecnosti TESLA, kterd se po revoluci rozpadla na celou fadu jednotlivych subjektd.

Nasledné uvadim zkraceny prehled toho, jak v prvnim desetileti plisobeni spole¢nosti doslo

k vyraznému rozsifeni na trhu v oblasti identifikaCnich technologii:

1993

= instalace prvnich pfistupovych systému k bankomatiim
= dodavky jednocipovych mikropocitact TEMS do skol

= prvni elektronika pro napojovy automat (DCC)

= vyvoj a aplikace pfijimace DCF (pro JAV s.r.o. Kostelec)
= fizenijidelny (KAVALIER Sazava n. Sdzavou)

= prvni ,parking centrum® (Marianské Lazné)

= dodavka 200 ks regulatort topeni (pro NORIMET)

1994
» prvni rozsdhlé projekty integrovanych ID systémd (CEZ TuSimice, SKODA Jaderné
strojirenstvi, Magistrat hl. m. Prahy)

= vyvoj elektronickych pokladen do autobust (Chomutov)
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= pilotni projekt EASYCARD (CEBIA, 60 tis. Cipovych karet, Ingenico technologie, pozdéji
odprodano do Malajsie)
= vyvoj sondy PAINTESTER pro zjistovani prahu bolestivosti lidi (pro STAPRO Pardubice)

= prvni experimenty s mikropocitaci RISC Mikrocip (kulecnik)

1995

= provoz centralniho dohledu nad reklamacemi telefonnich karet (SPT Telecom)
= prvni prodeje know-how (pro VTUE a SPT Telecom)

= Skolni jidelny na bazi karet s magnetickym prouzkem (SODEXHO)

= prvni ochranny adapter OA VTA pro zabezpeceni telefonniho automatu proti defraudaci

1996

= odprodej podilu IMA s.r.o. ve spolecnosti EASYCARD s.r.o.

* hromadné dodavky zabezpecovacich adapter(i pro SPT Telecom

= elektronickd penéZenka (Ingenico = Moravan Chip = IPB)

= instalace pilotniho projektu zdravotni ¢ipové karty v LitoméFicich (30 tis. karet — VZP CR,
MZ CR, Phare, Orga)

» rozsahlé ID systémy pro JCE (bezkontaktni karty) a SCE (karty s magnetickym prouzkem)

1997

= |D systém pro Glavunion Teplice

= zahdjeni vyroby ID terminald CKP-1 ve VTUE Praha

* inovace ID systému pro bezkontaktni karty

= export ochrannych adapter( do Finska (Extronic = Sonera)
= (cast v programu EU Phare

= zahajeni vyroby indikator( vysokého napéti (pro EP Pardubice)

1998

= zaloZeni joint-venture spole¢nosti Ingenico CZ s.r.o.

» rozvoj projektu ¢ipové karty VZP (VZP CR, Phare)

= koncept elektroniky pro fizeni napojovych automatt

= ovladani automatl Coca-Cola prostifednictvim GSM telefonu

= typovy projekt malého ID systému

= zahdjeni dodavek detektor( faze vysokého napéti (pro ELEKTROPOMUCKY Pardubice)
» dodavky hybridnich snimacu pfistupu k bankomatim IPB
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= prvni dodavky fidicich elektronik do mobilnich stroji (pro STAVOSTROJ Nové Mésto nad
Metuiji)

1999

= prodej podilu IMA s.r.o. v IngenicoCZ firmé BullCZ

= prvni dodavky R&D do USA (SerVenture a Connectivit-e)

= prvni aplikace Oracle a Internet technologii v rdmci ID systém( IMA

= podpis rdmcové smlouvy na vyvoj a udrzbu SW telefonnich automatt (Schlumberger)

2000

= zfizeni samostatné laboratore IMA/Schlumberger

= zaloZeni spolecnosti Connectivit-e,Inc. (Virginia, USA) s 15% podilem IMA

» zacatek integrace dosud nejvétsiho ID systému pro CEZ

» vyvoj a testovani prototypu kiosk(l pro verejny pfistup na internet

= pocatek implementace globalniho ftizeni spole¢nosti, revize financniho ftizeni a

managementu kvality

2001
= ramcova smlouva o zajisténi R&D sluzeb pro Connectivit-e,Inc.
= systém kontroly pfistupu IDSIMA 3 ziskal certifikat NBU pro pouZiti do stupné ,pfisné tajné“
= dodavka a certifikace jednotného ID systému pro jaderné elektrarny Temelin a Dukovany
Systém zahrnuje mimo jiné:
0 dochdzkovy a pfistupovy subsystém s vazbou na EZS
0 stravovaci subsystém
0 identifikaci pro smluvni autobusovou prepravu
0 informacni kiosky
= podafilo se rozvinout prodej ,malych ID systém(“ (celkem 58 instalaci s obratem 6,3 mil.
K¢)
2002
= zfizeni laboratore pro technologie PKI + biometrii
= ramcova smlouva o spolupraci s STMicroelectronics (biometrie)
= smlouva na servis a udrzbu SW platebnich terminaldi Ingenico v CR

* smlouva SoTP (technicka podpora pro CEZ)
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= ramcova smlouva s OMP (SRN) na SW pro ,Electronic Toll Collection” — jde o specifické

vyuziti navigacnich systém( GPS a GPRS

Z udaji o hospodarskych vysledcich tohoto obdobi je patrny velice stabilni vyvoj
spolecnosti. V roce 2001 pfijmy spolecnosti prevysily 84 mil. K¢, coZ vyjadfuje 16% meziroc¢ni

narust a zdvojnasobeni zisku po zdanéni oproti predchozimu roku.

V ndsledujicim obdobi az do dne$niho dne vykazuje spolec¢nost IMA s.r.o. pomaly, ale
trvaly rast a zvySovani zisk(. Primérné se meziroc¢ni rlst pohybuje v rozmezi 7 az 12 %.
Detailnéjsi data o hospodarskych vysledcich bohuzel nemdame k dispozici, nicméné dle vnéjsich
ukazatelll jako je pocet a rozsah rocné provedenych zakazek az do roku 2015 vykazuje

zminovany stabilni mirny rast.

3.1.3 Aktualni cilova skupina zakaznik

IMA s.r.o. dodnes vyviji, implementuje, upravuje a spravuje identifikacni systémy pro
mnoho zminénych spolec¢nosti a dafi se ji zastavat vyznamnou pozici na trhu. | nadale
spolupracuje s celou fadou vyznamnych zékaznikd, jako je: CEZ a.s., SKODA AUTO a.s. (Mlada
Boleslav), Skoda transportation a.s. (Plzefi), Coca-Cola Ceska republika s.r.o., Marks & Spencer,

CVUT v Praze a dalsi.

Zakazniky tedy v drtivé vétsSiné ziskavala spolecnost z rfad vétSich korporaci a velkych
firem, které potfebuji mit pfehlednou spravu dochdzky a pohybu svych zaméstnancq, fidit
jejich pristupy do konkrétnich prostor, a celkové mit tyto prostory pod trvalym dohledem. Da
se tedy fici, Ze hlavni cilovou skupinou zdkaznikd byly v minulosti i nyni zejména firmy, které
ke svému fungovani potrebuji velké provozni prostory, leckdy celé komplexy budov a rozsahlé
aredly, kde se pohybuji desitky, stovky C¢i tisice zaméstnancl. To byl az doposud hlavni
spole¢ny jmenovatel majoritni ¢asti zakaznik(, které identifikani systémy vyuZivaji. A takto
by se dal také vnimat segment trhu, na ktery se IMA s.r.o. zaméfuje z hlediska vlastnosti

zakaznika.

3.1.4 Pozice spole¢nosti na trhu dfive a dnes

Kratce po revoluci a v pribéhu 90. let méla IMA s.r.o. vyhodu nové vznikajiciho trzniho
prostfedi nasi zemé, kterého se velice Uspésné podafilo vyuZzit a proniknout tak do cileného
triniho segmentu. Samoziejmé ihned od jejiho vzniku existovaly konkurencni firmy, které se

zabyvaly podobnou nebo témér identickou cinnosti, nicméné IMA s.r.o. méla v této dobé
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pozici spiSe trzniho vyzyvatele, ktery od zacatku vyuzival své strategické vyhody zamérené na

diferenciaci.

Odlisnost nabizenych sluzeb od zac¢atku spocivala ve zplsobu ptistupu k zakaznikovi, a
to zejména v mire flexibility, kterou je schopna nabidnout. JelikoZ nabizené systémy jsou svou
komplexnosti a rozsdhlosti ¢asto extrémné komplikované, existuje celd fada omezeni pro
vyvojare, ale na druhé strané zaroven i cela fada predstav a narokl zadkaznika, jak ma takovy
systém fungovat. Tyto protichlidné tlaky neni vidy pfili§ snadné uchopit konstruktivné a
nasledné realizovat produkt k oboustranné spokojenosti. V této oblasti je pravé IMA s.r.o.
Casto vyjimecna. Jak v minulosti, tak i nyni dokaze svou vyhodu uplatnit pravé v oblasti
resitelnosti nelehkych ukoll, které si zdkaznik vymysli a zada. JelikoZ jednotliva oddéleni
spolec¢nosti ¢asto vyviji svlij vlastni hardware i software spole¢né ruku v ruce, vznika tak ve
finale naprosto novy originalni produkt, ktery splfiuje narocné pozadavky zakaznika. V tom se
pravé lisi pristup od konkurencnich hraca, kteri casto prodavané technologie castecné

nakupuji ze zahrani¢i (nejéasté&ji z Ciny) a jsou tak limitovani tim, co tato technologie nabizi.

Dnesni postaveni spolecnosti na ¢eském trhu uz neni z hlediska konkurenéniho boje na
principu trzniho vyzyvatele, ale spiSe na Urovni rovnocenného protihrace na velice
vyrovnaném trznim prostoru. Dnesni situace na tomto trhu, ktery viceméné vznikl pred 25 lety
po padu komunistického rezimu, je dosti odliSna. Na nasem Gzemi dnes pUsobi nemala skala
vyrobnich a obchodnich firem, tedy potencialnich zakaznik(, které néjaky identifikacni systém
pro spravu jiz vyuzivaji a jen maloktera z nich by néjaky druh identifika¢nich technologii zatim
nemeéla nainstalovany. Potykdme se tedy s nasycenosti tohoto trhu. Samozifejmé obcas
prichazeji na cesky trh nové firmy ze zahranici, nebo jiz zavedené subjekty buduji nové
provozovny a pobocky, které je potfeba také vybavit néjakym druhem identifikacni
elektroniky, ovsem nic to neméni na faktu, Ze tento trh je jiz na vysoké mite nasyceni. Velké
nadnarodni korporace pfichazejici do Cech (nyni by mohl byt dobrym piikladem Amazon) maji
Casto jiZz z minulosti své vlastni zahrani¢ni dodavatele této identifikacni techniky a na mistnim
trhu je nevyuzZivaji. Hlavnim zdrojem ptijm0 na tomto nasyceném trhu pak jiz z(stava jen
sprava a Udrzba ¢i Upravy jiz existujicich nainstalovanych zafizeni, nebo nové instalace v nové
vzniklych pobockach stavajicich zakaznik(, se kterymi jiz spoluprace dlouhodobé funguje.

Ovsem tento zpUsob pocinani je z dlouhodobého hlediska neudrzitelny, a tak je ¢im dal vice
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potiebnéjsi vyhledavat nové zplsoby vyuzZiti vyznamného potencidlu, ktery IMA s.r.o. stale

skyta.

3.1.5 Aktualni marketingova komunikace spolecnosti

V ramci skaly moznosti marketingovych komunika¢nich metod bohuzel IMA s.r.o.
vyuziva jen velmi malou ¢ast dostupnych zplsob(, jak predat potencidlnim zdkaznik(im
informace o nabizenych produktech a sluzbach. A pravé v této oblasti mozna potiebuje
spolecnost nejvice inovativnich zmén. Ve znac¢né mife dnes spole¢nost tézi z dobrych vztahi a
kvalitnich kontaktl na renomované spole¢nosti a firmy, které jiz od devadesatych let v Ceské
republice plsobi. V této oblasti vyuZivd zejména primého marketingu a osobnich
komunikacnich metod, jako jsou obchodni jednani a prfimé prezentace klientim v jejich
prostfedi firmy. V minulosti pak také IMA s.r.o. ziskavala ¢asto nové klienty v ramci svych
prezentaci na vystavach jako je Ampér nebo jako byval Invex, jeZ postupné ztratil svou dobrou
reputaci a v roce 2011 ukoncil svou ¢innost. Aktualné se ale spole¢nost téchto aktivit netdcastni
z divodu neefektivniho poméru vloZzenych nakladd k poctu a rozsahu ziskanych zakazek a

vyhodnych kontakt(i na potencidlni zakazniky.

Hlavnim prostfedkem oslovovani stavajicich i novych zakaznikd tedy v tuto chuvili
zUstavd hlavné webovd prezentace a primé kontaktovani emailovou ¢i telefonickou
komunikaci. A pravé u webové prezentace vnimam vyznamné prostory pro zlepseni. Pokud
dnes porovname webové stranky spolecnosti IMA s.r.o. s aktudlnimi trendy v této oblasti,
musime bohuZel konstatovat, Ze graficka, strukturalni i obsahova forma zUstala ve svém vyvoji
nékde na urovni konce 90. let nebo v prvnich letech po miléniu. Charakter webové prezentace
se za uplynulé desetileti jiz posunul ke zcela odliSnym designovym i obsahovym prvkim.

Témito prilezitostmi k inovacim se budu také zabyvat v navrhové ¢asti této prace.

3.2 Externi hodnoceni prostrfedi podniku

Zvazime-li jakym zplsobem a jakym tempem se prostiedi vyvoje mikropocitadové
elektroniky v aktualni dobé posouva kupredu, velice brzo si uvédomime, Ze dnes je tato forma
techniky kaZzdodenni soucasti Zivota vétsiny z nas — tzn. béznych koncovych uZivateld, a neni
to jen néjakou vysadou velkych korporaci a firem, pfip. jejich zaméstnanc(l. Dnes je béZnou
praxi, Ze nemalé mnozstvi populace nosi u sebe denné své notebooky, tablety a chytré
telefony. Je pro nas vsedni zdlezZitosti, Ze vstupy do budov, vytaha ¢i dvefi naseho

zameéstnavatele nebo univerzity jsou realizovany bezkontaktnimi kartami nebo plastovymi
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klicenkami. Ruku v ruce s touto rostouci penetraci forem techniky, které jsou bézné k dispozici,
sili tlak koncovych uZivateld na pohodli a co nejjednodussi zplsob pouzivani. Nasledné se
tento tlak posouva nejen k cCinnostem, ke kterym dnes mikropocitacovou techniku jiz
vyuzZivame, ale pomalu se dostava do popredi pravé moznost nabidnout pohodli snadného

vyuziti této techniky i tam, kde by nas to dfive nenapadlo nebo by to ani nebylo mozné.

3.2.1 Analyza konkurencniho prostredi

Aktualné se na trhu s identifikacnimi technologiemi, které jsou hlavni ¢asti sortimentu
spolecnosti IMA s.r.o. pohybuje celd fada vétSich ¢i menSich firem. Sortiment nabidky
produktu a sluZzeb téchto spolecnosti se sice ¢astecné lisi na zakladé toho, zda tyto spolecnosti
valnou cast technologii sami vyviji a vyrabéji, nebo ji spiSe nakupuji ve stavu jakychsi
polotovarl ze zahranici a zde jiz jen v rdmci instalace kompletuji, ale redlny vysledek — tedy
pfidana hodnota, kterou vnima zakaznik — je mnohdy témeér stejna. Pripadné dalsi odliSnosti
jednotlivych konkurencnich hracd spocivaji spiSe v zacileni na jednotlivé trzni segmenty a
v jejich zplUsobu pfistupu na tyto trzni ¢asti. Nékteré mensi konkurenéni spolec¢nosti pak také
tézi z urcité regionalni specializace a své zakazniky ziskavaji zejména z fad mensich mistnich
firem. Dalo by se tedy fici, Ze hlavni spolecné, nebo naopak rozdilné vlastnosti maji

konkurencni spolecnosti na trhu s identifikacnimi technologiemi zejména v téchto oblastech:

= velikost spolecnosti a schopnost realizovat i zakazky extrémnich rozmér( nebo vysoké
dllezitosti (napt. pfistupy v jadernych elektrarnach)

= zacileni spolecnosti pouze na B2B, nebo ¢astecné i na B2C trhy

= geograficky rozsah obsluhovaného trhu spole¢nosti

= zameéreni pouze na vlastni dodavané sluzby spolu s produktem, nebo vyuziti jinych
distributor( sluzeb a produktl a doprovodny e-shop prode;j.

= flexibilnost nabizenych sluzeb spolu s produktem a schopnost modifikovat vysokou skalu

vlastnosti produktu podle prani a pozadavkd zakaznika

V téchto uhlech pohledu spada spolec¢nost IMA s.r.0. do kategorie vétSich firem, které
bézné realizuji i velké a vyznamné zakdzky pro velké spolecnosti i statni subjekty.
Z geografického hlediska dokaze obslouzit zejména celou Ceskou republiku a ¢asteéné i okolni
evropské zemé, ve vyjimecnych pripadech (dostatecné velkych zakazkach) i ve vzdalenéjsich
evropskych zemich. Z hlediska distribuce spole¢nost nevyuziva zadnych prostrednik( ani

jinych sprostfedkovatelll a e-shop prodej vyuZiva jen pro velmi Uzkou skupinu nabizenych
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produktl. Hlavni konkurencni vyhodou spolecnosti je schopnost pruzného pfizplsobeni se
konkrétnim pozadavkim a pfanim zdkaznika, jakkoliv narocné jsou. Proto, aby tuto hlavni
vyhodu dokdzala spole¢nost udrzet, musi své produkty samostatné vyvijet i vyrabét. Témeér
zadné produkty nenakupuje ze zahraniéi, ale vystaci si jen s vlastnim hardwarem i softwarem.
Z hlediska zacileni byla dodnes IMA s.r.0. nastavena pouze na B2B trhy, avSak dnes jiz musime
konstatovat vyznamnou nasycenost této ¢asti trhu na nasem udzemi v oblasti nabidky
identifikacnich technologii. Vyvstava zde tedy prostor pro otazky, kterym smérem by se méla

spolec¢nost do budoucna zaméfit, které prednosti si udrzet a které aspekty zacit ménit.

3.2.1.1 Konkurenéni hraci na trhu s bezkontaktnimi identifikacnimi systémy

e RAAB COMPUTER - http://www.raab.cz

Relativné velkd spolecnost zamérujici se na Sirokou $kdlu rGznych vice ¢i méné
pribuznych produktl a sluzeb, a tim tedy zacilena na relativné velkou fadu rliznych trhli. Na
poli bezkontaktnich identifikacnich systém (BIS) je velmi aktivni a technologicky rozvinuta,
rozhodné konkurenceschopnad, zatim vSak tyto produkty distribuuje v geograficky malé
Casti trhu moravské ¢asti nasi republiky.

Nabidka BIS: http://www.raabkey.cz

e ESKON s.r.o. - http://www.eskon.cz
Stredné velka spolecnost, nabizejici témér stejnou skalu produktl a sluzeb jako IMA
s.r.o. Technologické vybaveni pro identifikaci procesd a osob si sami vyvijeji a vyrabéji —
jejich schopnost modifikace nabizenych prvk( je na vyspélé drovni. Prezentace nabizenych
hodnot je na konkurenceschopné mire a celkové reference na tuto spolecnost vyznivaji
velmi pozitivné. Je to jeden z hlavnich konkurent( v této oblasti.

Nabidka BIS: http://www.eskon.cz/cz/produkty/software/pristupovy-system-bis.html

e ESTELARS.r. 0. - http://www.acsline.cz

Velkd spolecnost pohybujici se na celém uzemi ceského trhu, vynika Spickovou
prezentaci nabizenych mozZnosti i prvkl. Rozsah nabidky produkt(i a souvisejicich sluzeb
spada do velmi podobné oblasti jako u IMA s.r.o., neni vSak mozné posoudit, do jaké miry
nabizi zdkaznikovi moznost modifikaci a zmén uz existujicich systéma v nabidce.

Nabidka BIS: http://www.acsline.cz/cs/zamky-bezdratove

e Kassoft - http://www.kassoft.cz
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Spise mensi spoleCnost zamérfend na vyvoj i prodej pocitacové a jiné
mikroprocesorové kancelarské techniky. Jeji konkurenceschopnost mirné zaostava
zejména z dlvodu horsich schopnosti na poli marketingové komunikace a roztristénosti
produktové nabidky.

Nabidka BIS: http://www.kassoft.cz/stranka/rfid-system

e |KOS CZ, s.r.0. - http://www.ikos.cz

Stredné velka spolecnost nabizejici Sirsi Skalu produktl a zamérujici se tak na vice
raznych segmenta trhu. Vynikd zejména velmi efektivni prezentaci svych sluzeb a produktd,
svou cinnost nabizi na celém Uzemi republiky a je bohatd na mnoiZstvi nejrdznéjsich
referenci od velkych i malych zdkaznik(. Rozhodné se da konstatovat jako konkurence
schopna.

Nabidka BIS: http://www.ikos.cz/category/35/pristupove-terminaly

e Cominfo, a.s. - http://www.cominfo.cz

Velka spolecnost nabizejici Sirokou skalu produktl z celé fady rdznych kategorii
zdkaznickych skupin. Prezentace nabizenych systém{ na Spickové urovni. Jeji nedostatek je
snad jediné mensi mozZnosti prizpUsobeni vlastnosti jiZz existujicich produktl v nabidce.
Pokryva nejen celé Uzemi nasi zemé, ale rozsah své nabidky prfesahuje hranice sousednich
statll a zabiha i do vzdalenéjsich mist svéta. Je to jeden z hlavnich konkurent( a lidr( trhu.

Nabidka BIS: http://www.cominfo.cz/cz/kategorie/kontrola-vstupu.aspx

e HW servers.r.o. - http://www.hw.cz

Stfedné velka spole¢nost zabyvajici se zejména jinymi oblastmi mikroprocesorové
techniky, bezkontaktni identifikacni systémy nabizi pouze jako doplnék svého sortimentu.
Nejevi se jako vainy konkurent, ackoliv ma dobré reference a odpovidajici prezentaci
nabizenych produktl a sluzeb.

Nabidka BIS: http://www.hw.cz/produkty/bezkontaktni-identifikace.html

e Z-WARE - http://www.z-ware.cz
Mensi spolecnost nabizejici velmi podobnou skalu produktl i sluzeb, avsak s mensi
mirou pfizpGsobeni vlastnosti systému poZadavkim zakaznika. Nevynikd nikterak

atraktivnosti své prezentace nabidek a svym rozsahem zatim neobjima celé uUzemi

34



republiky. Ackoliv ma mozna relativné dobry potencial, neda se tato spole¢nost zaradit
mezi vazné konkurenty.

Nabidka BIS: http://www.z-ware.cz/?28-pristupove-systemy

3.2.2 Vyznamné zmeény globalné vyuzivanych technologii

Neni to tak davno, kdy nase mobilni telefony umély pouze psat SMS a telefonovat, a
ani nas nenapadlo, Ze by toho mohly umét vice. Ovsem velice dimyslnou marketingovou
Cinnosti téch, ktefi tyto mobilni zafizeni dale vyvijeji a nabizeji trhu, dochazelo k implantovani
stale novych prani a potfeb koncovym uZivatelim. Netrvalo dlouho a najednou nam pfijde
béznou zdlezitosti, Ze se palubni pocita¢ vozidla umi bezdratové pres technologii Bluetooth
spojit s mobilnim telefonem v tasce a ve chvili pfichoziho hovoru, neni nutné nic vic, nez
kliknuti na kldvesu na volantu vozu. Dalsi podobnou technologii, kterd je dnes jiz relativné
dosti rozsifena na trhu je takzvané ,NFC“ (vyznam zkratky vysvétlen v nasledujici kapitole).
Rada z nds uz se s timto pojmem setkala naptiklad v bance v kontextu bezkontaktniho placeni
nebo v ramci popisu Spickovych funkci chytrého telefonu nebo tabletu. Bohuzel ovsem stdle
drtiva vétsina uzivatel( vlibec netusi, co tyto tfi pismena znamenaiji, k ¢emu je takova funkce

smartphonu dobra nebo na co se da pouzit.

3.2.2.1 V ¢em spociva technologie NFC

Tato technologie neboli ,Near Field Communication” je sadou schvalenych standardd,
které definuji specificky zplsob obousmérného prenosu dat na kratkou vzdalenost (v
jednotkach mm) mezi dvéma zarizenimi, pficemz jen jedno z nich musi byt aktivnim vysilacem
a prijimacem. Diky tomu muUZeme mit bezkontaktni platebni karty, které jsou pasivnim
prvkem, a aktivnim je pak platebni terminal u obchodnika. Aktivnim prvkem muze byt i nas
chytry telefon, ktery ma na vnitfni strané zadniho krytu nalepenou jednoduchou anténu a ve
vlastnim zafizeni pak vSe co potiebujeme k vyslani a pfijeti signalu na principu tohoto
standardu. Pasivni prvky mUzZzou mit pak nejriiznéjsi podoby od plastovych karet, plastovych
klicenek az k jednoduchym nalepkam, které jsou oblibené napfiklad u reklamnich kampani
nebo tieba plastovych psich zndmek, které nesou informace o majiteli tohoto mazlicka, kdyby

se nahodou ztratil.

Mobilni telefony, moznda by bylo Iépe fici smartphony, které disponuji pravé NFC
anténou a operacnim systémem, ktery ve spolupraci s vhodnou aplikaci umi toto vybaveni

vyuzit, se vyrabéji a proddavaji na nasem trhu jiz nékolik let. AZ do nynéjska ale nebyl pocet
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zarizeni, které jiz toto vybaveni maji integrované, tak vysoky, takze ani jeho ploSné vyuziti se
zatim nedalo spolehlivé predpokladat a pldnovat. To se vSak v této dobé radikdlné méni
s prudce rostouci mirou penetrace NFC vybavenych zafizeni na ¢eském i svétovém trhu.
Nasledujici hodnoty (graf ¢. 1) ndm ukazuji pocet zafizeni prodanych na ¢eském trhu mobilnimi
operatory (02 Telefdnica, T-mobile CZ, Vodafone). Nezahrnuji udaje od ostatnich prodejc(,
takze se da predpokladat, Ze absolutni hodnoty skute¢ného pokryti jsou podstatné vyssi. Tyto

data ndm muUZou vyznamné poukdzat na tempo rlstu, které je opravdu markantni.

Graf €. 1
Pocet prodanych zafizeni s NFC (2012, 2013) a predikce
(2014)
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(zdroj: interni databdze spolecnosti Telefonica Czech Republic, a.s., tiskové oddéleni 12. 5. 2014)

Vzhledem k tomu jak extrémné rychle — moznd by se dalo fici prakticky exponencialné
— stoupa rychlost penetrace mobilnich zafizeni, které jsou vybaveny pravé moznosti aktivniho
vyuziti NFC, vnucuje se otdzka, jak tento velice univerzalni ndstroj vyuzit ve prospéch pohodli

uZivatelU a zisku spolecnosti IMA s.r.o., kterd ma k tomuto vyuZiti ty nejlepsi predpoklady.

3.2.3 Vlivy ostatnich trhd na vyvoj technologii

Pokud jde o vyuziti NFC jako ndstroje, je nutné jesté podotknout nékolik dilezitych
faktl. Jak jiz bylo zminéno, tak se jedna o opravdu znacné univerzalni nastroj, ktery se da
pouzit k celé radé funkci, jako jsou: bezkontaktni platby, identifikace osob (pfistupy), Sifeni a
predavani informaci, atd. Zejména faktu, Ze se tato technologie bude v budoucnu vyuZzivat jako

nejcastéjsi forma bezkontaktnich plateb, jsou si ovsem védomi i velké spole¢nosti, které se
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pochopitelné snazi ukrojit z kolace trhu co nejvice, a tak je zde konkurence opravdu silna na

celé radé rdznych urovni.

Vydavatelé karet (Visa, MasterCard, atp.) se snaZi najit zpUsob jak se obejit bez
operatoru a vyrobcl telefond, aby mohli klienti platit bezkontaktné. Mobilni operatofi se snazi
najit zplsob, jak fixovat stézejni prvky bezpelnosti bezkontaktnich plateb na svych SIM
kartach, aby také ziskali co nejvice. A pochopitelné tvlrci operacnich systém( ve
smartphonech jako je Google, Apple ¢i BlackBerry se snazi vytvofit pro banky takové zazemi,
aby bylo moZné se obejit bez vydavatell platebnich karet a potazmo i bez zavislosti na druhu
SIM karty operatora. Spletitou sit svych trznich zajmd a konkurencnich Casto zakernych
postupul pak komplikuje jesté nestabilni symbidza operacniho systému Android od spolec¢nosti

Google a vyrobce mobilnich telefonl Samsung, ktery ma na nasem trhu extrémné velky podil.

V tomto trznim prostfedi je pak nesmirné komplikované proniknout pravé do tohoto
segmentu, kde je hlavnim zamérem ovladnout co nejvétsi ¢ast trhu a masové rozsifit prave tu

technologii, kterou ma dany hrac pod svou kontrolou.

3.3 SWOT analyza podniku

Vyhodnocenim jednotlivych vlivi vnéjsiho i vnitfniho prostredi firmy se snaZzime
dosahnout predstavy o tom, kde se aktualné otviraji nové moznosti jak z hlediska vnitfniho
fungovani a vyvoje spolecnosti, tak i z hlediska vnéjsich novych prilezitosti, které vznikaji na
stdle dynamicky se rozvijejicim prostoru plsobeni. Dostavdme se tak k vyhodnoceni
jednotlivych ukazatel( spolecnosti, které mlizeme rozdélovat na silné a slabé stranky a
z vnéjSiho pohledu pak k charakterizovani jednotlivych moznosti a pfilezitosti s pozitivnim

pfinosem, ale také hrozeb, které nékteré vnéjsi oblasti a ¢Cinnosti mohou prinést.

3.3.1 Vysledky interni analyzy podniku

Na zakladé interniho hodnoceni podniku (viz 3.1) miZeme konstatovat, Ze spolecnost
IMA s.r.o. rozhodné stale disponuje celou fadou vyznamnych silnych stranek, mezi které
bychom v prvni fadé mohli zafadit kvalitu sluZeb i produktUd a s nimi souvisejici servis a udrzbu
téch jiz nainstalovanych v minulosti. Dale pak schopnost neustalého rozvoje schopnosti
nabizenych produktl a sluzeb, vlastnost flexibilniho upravovani systému dle potfeb a prani
zakaznika a vlastni prinaseni know-how do prostoru, kde je tfeba znacné kreativity jak na poli

hardwarového, tak softwarového reseni. Mezi tyto silné stranky by se také dalo zaradit
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obrovské mnozstvi zkusenosti z dlouholetého plsobenina B2B trhu v oblasti technologii, které
identifikuji a monitoruji osoby i procesy. Ke vSéem témto silnym strankam pochopitelné dospiva

spolecnost diky odbornym schopnostem svych zaméstnancim ve vsech svych oddélenich.

Mezi slabé stranky bychom pak méli zaradit urcity konzervativni pristup k inovacim
v oblastech marketingového smysleni, avSak pravé tato problematika si vyZzaduje neustalé
modernizace ve jménu udrZeni konkurenceschopnosti. Dale bychom mohli znovu zminit
nedostatec¢nou kvalitu a znacnou roztfisténost webového informaéniho prostredi, které je
hlavnim a témér jedinym ndstrojem marketingové komunikace. Takovato pfipadna inovace na
poli marketingovych technik si vyZzaduje urcitou ¢ast financnich prostredk(, se kterymi se ve
spolecnosti hospodafi jinymi principy, nez by bylo dnes potreba. Uzavfit tuto oblast bychom
mobhli jesté konstatovanim nad jistym zplisobem omezenym zamérenim na segmenty trhd na

nasem i evropském uzemi.

3.3.2 Vysledky externi analyzy podniku

Vystupem z externiho hodnoceni prostredi (viz 3.2), kde se podnik pohybuje, muze byt
zjisténi rdznych prilezitosti, napr. Ze pravé na poli technologii bezdratovych a bezkontaktnich
prenosl dat se masoveé zacina uplatnovat takzvané NFC, jez sméruje ke slibné budoucnosti
diky své univerzalité pouziti. VyuzZiti tohoto prostfedku na rliznych formach nasazeni do praxe,
a také na rlznych trzich pro celou fadu odlisnych ucel(, je pak vyzvou, kterou je potreba
efektivné uchopit. Tomuto predpokladu pozitivné vyzniva i fakt, Ze rlst trhu s chytrymi
telefony vybavenych NFC technologii neustadle stoupa, a tim se i zvySuje hustota rozsiteni
tohoto nastroje. Ddle se nabizi v ramci pfilezitosti, které jsou k dispozici, ivaha nad rozlozenim
dnesnich trhli a Sance na vstup do téch ¢asti, jez jsou na nizké mife nasyceni, a presto jejich
objem potencidlnich zdkaznik( je na znacné uUrovni. Nezanedbatelnou oblasti k pfileZitosti
zlepseni je jisté modernizace forem komunikacnich nastroji marketingu a celkové inovovani
procest marketingového pocinani spolecnosti vzhledem k aktualnim trenddim a technickym

moznostem.

Mezi faktory, jez byly vyhodnoceny jako hrozby, bychom mohli zaradit zejména
vysokou miru nasyceni aktudlné vyuzivaného segmentu trhu, kterou tvofi zejména B2B trzni
prostor na Uzemi Ceské republiky. Pochopitelné jsou neustalou hrozbou také konkurenéni
hraci, jejichz pocet i odborna zdatnost, a tim i kvalitni poskytované produkty, jsou jiz néjaky

Cas ve vysoké mife. Jednim z moznych vyuziti zmifiované NFC technologie je také jako nastroj
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k bezkontaktnim platbam, at uz skrze plastové platebni karty nebo mobilni telefony. Avsak i
zde musime konstatovat vyznamné hrozby, jez spocivaji zejména ve vysoké mire rizikovosti a
nestability jak na principech konkurencénich vztah(, tak na zakladé legislativniho vyvoje.
Podobné problémy panuji i v prostfedi nabidky identifikaénich technologii pro provozovatele
méstské hromadné dopravy v nejriznéjSich méstech, kde je nepredvidatelnost tohoto
prostfedi zhorSena o nezanedbatelnou miru lobbistickych praktik ve statnich zakazkach a

vybérovych fizenich.

3.3.3 Matice SWOT analyzy

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

e Kvalitni produkty a sluzby * Konzervativni pfistup k inovacnimu
g * Kvalitni a dobfe fungujici servis a udrzba procesu
% * Vlastni vyvoj a vyroba HW i SW * Nedostatecna kvalita webovych
= | * Siroké moznosti flexibilniho pFizpisobeni informacnich prostfedk
E) produktu pranim zdkaznika * Orientovanost pouze na uzkou ¢ast
£ |« Odbornici na svych mistech ve viech odd. | trZnich segmentd

* Dlouholeté zkusenosti na B2B trzich CR * Neefektivni hospodareni s finan¢nimi

prostiedky na poli inovaci v marketingu
PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
* VyuZziti globalniho nastupu nové * Nasycenost aktudlné vyuzivanych
technologie prenosu dat NFC trznich segment( B2B trhi

g * Trvaly a predvidatelny rist trhu s * VVysoky pocet konkurencnich hraca
%’ chytrymi telefony vybavenymi NFC * \Vysokd odbornost a kvalita produkt(
f'é e V/stup do novych trznich segment( B2B nékterych konkurencnich podnik
& | nebo nékterych segmentd B2C trh * Nepredvidatelnost vyvoje trhu
& |  Zafazeni novych marketingovych technik s identifikaCnimi nastroji v MHD

* Modernizace jiz vyuzivanych raznych mést

komunikacnich marketingovych kanalt * Rizikové a nestabilni prostfedi trhu s
bezkontaktnimi platbami
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4 NAVRHOVA CAST
4.1 Stanoveni oblasti navrh a moznosti inovaci

Navrhova ¢ast se bude zabyvat moznosti prosazeni se spolec¢nosti IMA s.r.o. v odliSnych
segmentech trhu, nez na kterych je politika i trzni praktiky protihracd silné nepredvidatelna a
konkurencéné nestabilni, jako je pravé oblast bezkontaktnich plateb. JelikoZz ma oblast vyuziti
NFC zatizeni vyznamny potencial a celou fadu dalSich moznosti uplatnéni, nemusime se
zamérovat pouze na variantu vyuZiti pfi bezkontaktnich platbach, ale naopak bude primarni
pozornost upifena na bezkontaktni otvirani dvefi a identifikaci majitele bezdratového zatizeni

pfi riznych formach pouziti a rznych ucelech.

Vzhledem k vyhodnoceni aktudlnich marketingovych nastroji komunikace, které
spolecnost vyuziva, se bude dalsi ¢ast navrhl tykat také pravé této oblasti, jelikoZ byla
posouzena jako nepfili§ dostatecna a neefektivni. Pravé zplsob komunikace pfidané hodnoty,
kterou spole¢nost svym zakaznik(m trvale nabizi a je schopna nabidnout i v budoucnu, je tfreba
uchopit nové a moderné, jelikoZ toto je prostor, ktery se neda zvlasté na dnesnich trzich
naplnénych dravou konkurenci nikterak zanedbavat a bez jejiho efektivniho fungovani

nemuZe dnes Zadnd spolecnost doufat v nadéjny budouci vyvoj.

4.2 Moznosti vyuziti NFC pro firmy i koncové uzivatele

V tuto chvili ma spolecnost IMA s.r.o. jiz ve své nabidce rtzné varianty produktl, které
maji v danych upravenych modulacich schopnost vyuzZiti technologie NFC jako nastroje pro
zprostfedkovani dochazkovych systém(, systému kontroly a identifikace osob v terénu,
systému kontroly ostrahy béhem obchlizky a v neposledni fadé také pristupového systému.
Tato posledni zminéna varianta vyuZiti bude v ohnisku zajmu navrhd novych mozZnosti vyuziti
u segmentu trhu, ktery nebyl jesté ani zdaleka vycerpan. Zakladnim predpokladem pro
efektivni uplatnéni ndvrh je jiz zminéné tempo rlstu penetrace a prognostické konstatovani,
Ze se diky silnému tlaku velkych, vyse zminénych spolecnosti, bude nadale zvySovat
gramotnost koncovych uzivatelll v problematice NFC a bezkontaktnich funkci mobilnich

zafizeni, které mnozi jiz nyni nosi pfi sobé anebo v budoucnu nosit budou.

4.2.1 Vstup do novych segmentd trhu
V minulosti se hlavni bod zajmu spolec¢nosti IMA s.r.o. soustfedil na nabizeni vétSiny

produktl a sluzeb zejména pro cilovou skupinu, kterou tvofily v prvni radé velké ¢i malé firmy,
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a ty musely vybaveni svym zaméstnancim opatfit ze svych prostiedk(. Hlavni tlak na zavedeni
takového systému, musel byt tedy vytvoren shora dol(, tzn. od formulovani potfeby a pfani
tento systém vyuZivat od vedeni spolec¢nosti aZ k vlastnimu aplikovani vsech potrebnych kroku

véetné vybaveni uzZivatelll (zaméstnancll) potfebnou technikou.

Opacnym smérem Uvahy se dostavame k pfedpokladu, Ze koncovy uzivatel nejdrive
sam pociti prani nebo potfebu vyuzivat takovy systém sluzeb, aby mu bylo umoZnéno zakouset
vysSi stupen pohodli a komfortu. Od tohoto pocatecniho hybatele se pak uz dostavame
smérem odspoda nahoru k tém, ktefi maji uzivateli tento komfort umoznit a ziskat tak na trhu
lepsi postaveni diky pfidané hodnoté, jiz mohou nabidnout. Trznim prostorem, kde by se tato
myslenka dala aplikovat, jsou zejména spolecnosti, které maji primy vliv na kvalitu bydleni
svych ndjemnik( a vlastnikl bytl v bytovych domech. Dlouholeté pouZivani mechanickych
klich k otvirani dvefi je sice funkcni a zkusenostmi ovérené, ale do budoucna se jiz nemusi jevit
jako perspektivni, kdyZ vstoupi do hry moZnost otvirat dvere plastovym cipem, kartou nebo

mobilnim telefonem, které nese fadu vyhod jak pro uZivatele, tak spravce prostoru.

Dalsi cilovou skupinou, ktera by mohla byt vyznamnou inovaci ve zplsobu uvazovani
nad uspokojenim prani a potreb, jsou takzvani prémiovi zakaznici. Tito zakaznici jsou
charakterizovani zejména silnym tlakem na ziskané pohodli a komfort bez ohledu na to, jaké
to bude prinaset naklady. V praxi je spolecnym jmenovatelem téchto solventnich zakaznikd
zejména vlastnictvi prepychovych domk(, resp. rezidenci véetné podzemnich gardii a
kompletniho vybaveni na nejvyssi Urovni. Doplnéni tohoto stupné pohodli o moznost otvirat
branu pozemku, domovni dvefe ¢i gardzova vrata pouhym pfilozenim mobilniho telefonu, se

tak mUze stat nepostradatelné.

4.2.1.1 Spravci bytovych domu a developefi

| kdyZ budeme uvaZovat zpocéatku pouze jen éeské Uzemi, jisté si vybavime, jak jsou
nase mésta zaplavena mnozstvim panelovych domu vzniklych za minulého politického rezimu.
Zaroven si také miZzeme uvédomit, jak nds denné obklopuji reklamy na nové bytové domy a
celé rezidence bytovych komplexu, které pravé vznikly, nebo vznikat teprve budou rukou
nejriznéjsich developeru. Tyto nejrozmanitéjsi objekty, at uz ty, které jiz davno stoji, nebo ty,
které jsou teprve ve fazi plant a ptiprav, mlzou byt potencidlni skupinou uZivateld
bezkontaktniho otvirani dvefi. Zbyva uz jen tento trh podrobnéji zmapovat a nastavit strategii,

jak nabidnout myslenku tohoto zvyseni pohodli obéma strandm — jak vlastnim uZivatelim, tak
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firmam, které bytové domy rekonstruuji, spravuji a developerlim, ktefi jejich vystavbu do

budoucna planuji.

Navrhy moznosti vstupu do nového segmentu trhu

V tomto ohledu se jevi jako velice perspektivni oslovovat nabidkou vybaveni
pfistupovym systémem vyuZzivajicim NFC technologii, ktera dovoluje bezkontaktni otvirani
domu pomoci Cipu, karty nebo mobilniho telefonu, pravé tyto subjekty:

* developery provadéjici a planujici vystavbu novych bytovych domU a bytovych celkud
* spolecnosti, které nabizi a realizuji celkovou rekonstrukci starych panelovych doma

* firmy, které nabizi a provadi spravu a udrzbu velkych budov a kompletni facility servis
¢ spolecnosti instalujici kamerové systémy a bezpecnostni dohled areal a budov

* bytova a domovni druzstva s vlastni samospravou

ZpUsob komunikace této nabidky je potreba dobre zvazit a vyhodnotit miru pfinosu
s pfihlédnutim k mife nakladd. Jako jeden z nejpfihodnéjsich by mohl byt pravé pfimy
marketing zahrnujici nejen webovou prezentaci produktd a sluzeb, ale zejména pfimou
komunikaci a osloveni potencidlnich zdkaznikl pomoci emailu, telefonicky a osobni ndvstévou.
Tim by doslo k vytvoreni tlaku na domluveni schizky, kde bude mozné prezentovat veskeré

schopnosti a vyhody téchto produktd.

4.2.1.2 Priazkum nazor( koncovych uZivatell na zavedeni bezkontaktniho otvirani dvefi

Pro zjisténi poptavky ze strany koncovych uzivatelt bylo v ramci prace realizovano
kvantitativni Setfeni. Tento prlizkum je proveden na 100 respondentech a dava si za cil
zakladni zmapovani ¢asti potencialnich uzivatelli, které tvori osoby ve vysokoskolském
a produktivnim véku stfedni tridy. Byly zjiStovany jejich nazory ve vztahu k zavedeni
bezkontaktniho otvirani dvefi, a to z nékolika hledisek. Jednak je to vlastni gramotnost
uzivatell v oblasti NFC technologie, v dalsi fadé pak zjistovani moznosti téchto uzivatell jak
na urovni technického vybaveni potfebnym nastrojem, tak na Urovni ochoty a prani takovouto
technologii vyuzivat aktivné v béiném Zivoté. Budu se tedy snazit potvrdit nebo vyvratit
hypotézu, Ze penetrace aktivniho vyuzivani néjakého bezkontaktniho nastroje pro otevirani
domovnich dvefi je na nizké Urovni, a tudiz dava prostor v tomto segmentu trhu k prosazeni
nové prichozim hraclm. Soucasti hypotézy je také predpoklad, Ze alespon 50 % béinych
obyvatel bytovych a panelovych domU by pfivitalo moZnost bezkontaktniho otvirani dveri

nékterym z technicky moznych reseni nebo nastroju.
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Prizkum byl provadén formou oline dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl distribuovan
zejména pres socialni sité a emailovou komunikaci. Vzorek byl sesbiran prfevazné metodami
samovybéru a snowball (metoda snéhové koule), a proto vysledek nelze oznacit za
reprezentativni, ackoliv pro dand obecna zjisténi ho mizeme povazovat za celkem dostacujici.
Pro ovéreni mych vysledkl by bylo vhodné v budoucnu realizovat vyzkum na reprezentativnim

vzorku.

Slozeni vzorku respondent(i obsahovalo 57 % muzd, 43 % Zen. Co se tyce velikosti
bydlisté, témér 2/3 respondentl je z velkych mést nad 100 000 obyvatel, neceld 1/3 z nich Zije

ve stfedné velkém mésté od 5 do 10 tis. obyvatel a zbylych nékolik procent jsou obyvatelé

stfedné velkych a malych obci. Vékové rozlozeni mizeme vidét na grafu ¢. 2.
Graf €. 2
Vék respondent(

49
42
5
e & =

18- 24 let 25-30 let 31-40let 41-50 let 51-70 let

Na nasledujicim grafu ¢. 3 mlzZeme vidét, Ze témér 3/4 respondentd nikdy pojem NFC
neslySelo, to vSak zaroven nevyluCuje, Ze i takovyto ¢lovék s néjakym zafizenim na tomto
principu nepracoval. Cast téchto uZivateld totiz pak odpovida, Ze vlastni a pouZiva smartphone
(a ten tuto technologii moZna nabizi, aniZ by to o ném jeho majitel védél) nebo bézné vyuzivaji

kartu na bezkontaktni platby, aniz by védéli, Ze pravé tento prenos probiha pres NFC.
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Graf¢. 3

SlySel/a jste nékdy pojem ,NFC“
(Near Field Communication)?

Ne
73%

Dalsi otazka byla zamérena na tu ¢ast respondentd, ktefi o NFC nejen jiz slyseli, ale také
jiz néjaké znalosti v této oblasti maji. JelikoZ je to technologie velmi vSestranna, je tato otdzka
vlastné takovou sondou, do jaké miry uzivatelé znali maji také pfehled o Sifi moZnosti vyuZiti.
Nasledné vybiram nékolik nejobsahlejsich odpovédi, kde je evidentni, Ze respondent vi, o ¢em
hovofi, ale také vybiram nékolik odpovédi kratkych, ze kterych je patrné, Ze se uzivatel této

technologie setkal zatim jen s jednou variantou jejiho vyuZiti.

Pokud ano, jmenujte prosim néjaké moznosti k cemu NFC m{ze slouZit:

» bezkontaktni platby, prenos dat na krdtkou vzddlenost, pri naprogramovani aktivuje rizné
funkce, nastaveni nebo aktivuje otevrieni dveri

» placeni, odemykdni, zména reZimi v telefonu (jdu ven, jdu spdt)

» vyména informaci mezi zafizenimi, otevirdni zamku, startovdni aut, dochdzka, pichacky,
bezkontaktni platby, ...

» prenos souboruy z jednoho zafizeni do druhého

= prenos dat, placeni

» zarizeni s NFC miZe slouZit jako platebni karta
Penetrace chytrych telefonli mezi respondenty ukazuje (graf ¢. 4), Ze s nejvyssi

pravdépodobnosti i ti, ktefi nevédi co NFC znamena a nikdy nic takového zatim nepoutili, jsou

ale zaroven telefonem, jez tuto technologii mozna skyta, vybaveni.
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Graf ¢. 4

Vlastnite ,,chytry telefon” (SmartPhone)?

Ano
70%

Nasledujici otazka se zaméruje pravé na tuto skutecnost, ale jelikoZ je aktivni znalost
této technologie zatim bohuzel nizkd, z(stava nam opét jen konstatovani, Ze vétsina majitell

chytrych telefon(i neni seznameno s jeho potencialem (graf €. 5).

Graf¢. 5

Je VAas chytry mobilni telefon vybaven
technologii NFC?

42 %

19% 18 %

Ano Ne Nevim

V dalsi ¢asti prizkumu se jiz zaméfujeme na zjistovani typu bydleni respondentd, které
je jednim ze zdakladnich predpokladl k tomu, aby mohlo vzniknout prani i ochota zavést
bezkontaktni odemceni vstupnich dvefi domu. Pfredpokladame totiz, Ze u béznych rodinnych
domkl nebude tato moznost v takové mite vitana, ale naproti tomu u velkych bytovych doma

rizného typu by mohl byt inovativni systém pristupu pro obyvatele podstatné zajimavéjsi.
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Graf ¢. 6

V jakém typu domu bydlite?

38 % rodinny nebo fadovy diim,
vila apod.

29 % cinZovni dim
(napf. stary cihlovy dim s vice byty)

5% moderni bytovy dim
(vznik po roce 1990)

28 % panelovy dim
(vznik pred rokem 1990)

Z tohoto grafu (graf ¢. 6) zjisStujeme, Ze necelé dvé pétiny respondentd bydli v rodinném
domku, a tak pro zavadéni této technologie nebudou (alespont v prvni fazi) zajimavym
segmentem trhu. Naproti tomu vsak soucet nasledujicich tfi hodnot — tedy obyvatel(l vSech
typa bytovych dom( — ndm dava hodnotu 62 %, coz se jevi jako velmi vyznamna hodnota,
jelikoz pravé obyvatelé vétSich obytnych objektl tvofi potencidlni uZivatele diskutované

technologie.

Zjistovani redlného zajmu respondentll je pro nas jeden z nejzasadnéjsich ukazateld,
ktery nam poskytuje jistotu, Ze bezkontaktni typ odemykani dvefi by mohl byt v budoucnu
béZnou a plosné se zavadéjici zalezZitosti na trhu. Nadpolovi¢ni vétsina respondentt odpovida,

Ze by o tento typ pristupu do objektu méla zajem (graf €. 7).
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Graf ¢. 7

Privital/a byste mozZnost otvirat domovni dvere
bezkontaktnim zarizenim misto kovovym klicem?

Ne
44%

V pripadé plosného zavadéni bezkontaktniho otevirdni dvefi objektu nastava okamzik,
kdy je tfeba vyresit, jakym ndstrojem nebo kombinaci nastroju by uZivatelé tento krok byli
ochotni provadét. Pochopitelné je zde stdle omezeni v poctu aktivnich NFC zafizeni — tedy
chytrych telefon(, ale to nebrani tomuto technickému feseni vyuzit néjakou kombinaci
nastroju, jako jsou plastové karty a plastové kli¢enky laicky nazyvané ,Cipy“. Respondenti byli
tdzani, na ktery s téchto nastroja by byli ochotni pfistoupit (graf ¢. 8). Neceld polovina
hodnotila jako zajimavy ndstroj pro otevirani domovnich dvefi plastovy Cip. Podobné velkd
skupina zminila chytry telefon, ale pouze 6 % respondentd by k tomuto ucelu rado poutzilo

plastovou kartu.

Graf ¢. 8

Jaké nastroje byste privital/a k otevirani domovnich dvefi?

46%
chytry telefon
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6% plastova karta

48%
plastovy privések ("Cip")




Pokud tedy existuje redlny zdjem koncovych uZivatell, zbyva jeSté ovéfit, na kolik je
tento segment trhu jiz v dnesni dobé vyuzivan a zda je tato potencialni poptavka jiz néjakym
zpUusobem uspokojovana. Z nasledujiciho grafu (graf €. 9) zjisStujeme, Ze zavedeni se planuje
jen u minimalniho poctu respondentl a aktualné funkéni je zatim jen u 12 % z nich. Zistava
nam tedy 86 % respondent(, ktefi by tuto zménu pfivitali, ale zatim se v jejich pfipadé zadné
inovativni vylepseni nechysta.

Graf €. 9

Funguje jiz vdomé, kde bydlite, néjaky systém, ktery
bezkontaktni otevirani domovnich dveri umozniuje?

planuje se 1 2%

zavedeni

Ano ' 12%

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Podarilo se nam tedy potvrdit hypotézu, Ze momentalni rozsifeni aktivniho vyuzivani
néjakého bezkontaktniho nastroje pro otvirani domovnich dvefi je opravdu na nizké Urovni a
zaroven by nadpolovi¢ni vétSina oslovenych pfivitala tuto variantu nabidnutého feseni.
Z vyhodnoceni této hypotézy, ale i z jednotlivych ukazatel(l tohoto prizkumu, mizeme ziskat
celkovy obraz, ktery nam napovida, Ze pfrilezitost uplatnit se na poli instalovani bezkontaktniho

odemykani bytovych dom je rozhodné realna a neni jen vizionarskym snem.

Z vySe sumarizovanych nazorl respondent(l tohoto prlizkumu dochazim k zavéru, ze
zaméreni se spolecnosti IMA s.r.o. na problematiku vyvoje elektronickych prvki obsluhujicich
NFC nastroje je perspektivni cestou do budoucnosti. Zaroven vSak konstatuji, Ze pres jakkoliv
nadéjny prostor na tomto segmentu trhu neni pouze tou nejdlleZitéjsi hodnotou zjisténa
skutecnost, ale zejména také to, jakym zplsobem se podafi komunikovat nabidku inovativnich

a perspektivnich zmén pravé tém, ktefi o Sanci na pfijeti nabidky budou rozhodovat.
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4.2.1.3 Sir$i moZnosti integrace technologie NFC ve méstech s MHD

Univerzdlnost tohoto nastroje by se dala aplikovat i v dalSi oblasti béZného Zivota
Pravé v téchto méstech je totiz zastoupeni bytovych dom( vSeho druhu tou hlavni formou
bydleni obecné. V celé radé mést jiz dnes funguje néjakd forma elektronickych jizdenek
nahranych na plastové karté a tam, kde se zatim jezdi jen na papirové jizdenky, se o prechodu
na tyto elektronické jizdenky vazné uvazuje. V tomto kontextu nemam na mysli navrh vstoupit
na tento segment trhu a bojovat o pfizen méstskych zastupitelstev. Ale vyhoda jiZ existujiciho
systému uzivatelskych karet nabizi moZnost univerzalniho pouziti jednoho nastroje pro vice
ucelll. Dalo by se tak vyuZit Cipu nebo karty slouZici pro elektronické jizdné, také jako nastroj
pro otvirani domovnich dvefi. V takovém pfipadé ndm navic ubyva nékterych nutnych krokd
— jako je vybavit uzivatele ¢ipem nebo kartou — a tim tak spofime dalsi naklady na zavedeni
systému do praxe. Typickym prikladem je pravé situace v Hlavnim mésté Praze, kde dobihd
kontroverzni projekt OpenCard, jeZz kromé jizdného nabizel navic pouze kupovani parkovného
a sluzby meéstskych knihoven. Otvira se tak prostor vyuZit pfilezitosti nové uvazovanych
projektd elektronického jizdného pro hlavni mésto a zkusit vstoupit na tomto trhu se svou
troskou do mlyna. V budoucnu by tak Prazanim mohla univerzalni karta slouZit nejen jako
nosic zaplaceného jizdného, parkovného nebo zapajcky z knihovny, ale pravé také jako nastroj

k otevreni dvefi domova, firmy, nebo vjezdové zavory do aredlu ¢i podzemniho parkovisté.

4.2.1.4 VIP zdkaznici

Vyznamni zékaznici, ktefi maji na prvnim misté miru svého pohodli a jsou ochotni za
néj zaplatit i nadprimérnou cenu, jsou dalsi velice zajimavou casti trhu. Tato cilova skupina,
ackoliv neni velkd, ma naproti tomu ale vyznamnou kupni silu a je samozfejmé potreba
pracovat s ni odliSnou formou. To také vytvari potiebu jinou metodou komunikovat pridanou
hodnotu, kterou tyto produkty vyuZivajici NFC bezkontaktni pFistupy prindsi. Jesté vice nez kde
jinde je zde dulezZité dat akcent na jednoduchost pouzivani a miru nenarocnosti na jakékoliv

uzivatelské znalosti.

Navrhy moznosti vstupu do nového segmentu trhu

ZpUsob komunikace a prezentace pro tuto cilovou skupinu bude také podstatné
odlisny, a je zde potreba najit to, jakym zplsobem se tato skupina snazi odlisit od zbytku

populace. Vezmeme-li v potaz, Ze hlavni doménou odliSeni se od mainstreamu jsou zejména
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drah3d a sportovni auta, hodinky, Sperky a jiné doplnky, nebo ¢innosti jako je golf ¢i jachting,
dostavame se k velice Uzkému vybéru nejriiznéjsich webovych portald, tisténych magazind a

obchodu se specializovanymi drahymi doplriky.

Dalo by se tedy fici, Ze je zde mozZnost vyuZiti masové formy reklamnich prezentaci ve
smyslu banner(i na webovych strankdch i strankdch magazind, nicméné extrémné uzké
zaméreni na cilovou skupinu posouva tuto formu reklamy témér do oblasti pfimého osloveni

malé skupiny zakaznik( disponujici pravé ocekavanou kupni silou.

Dnes se jiz také bézné setkavame s technikou, ktera v sobé zahrnuje kontrolu otisku
prstu a nemuseji to byt nutné trezory nebo bezpeénostni schranky. Casto na tuto technologii
narazime na nejnovéjsich noteboocich nebo iPhonech a uzivatelé jiz této metodé privykaji.
Pro¢ by nemohlo byt tedy otvirani vstupnich dvefi do domu, bytu nebo firmy zajiSténo prave
takovouto technologii? V takovém pfipadé razem odpadd jakékoliv noSeni klicd nebo
plastovych nastroji pro odemknuti. Nosime sice u sebe neustale mobilni telefon, kterym lze
pfes NFC také odemykat, ale i ten mUZe byt nékdy pfiliS vybity. Pro¢ by si tedy movité;jsi
zakaznici nemohli doprat pohodli odemknuti prstem ruky — nemUze se v ten moment stat, Ze

si kli¢ uZivatel zapomene, nebo ztrati.

Jelikoz v minulosti provedla spolecnost IMA s.r.o. nékolik experimentalnich, ale
uspésnych implementaci systému zahrnujici mimo jiné i identifikaci vstupujici osoby do
objektu pomoci technologie vyhodnocujici otisk prstu, dal by se tento specificky profil
zdkaznikl oslovit také s nabidkou tohoto typu. Pravé z toho dlivodu, Ze samotny vyvoj
technologii potfebnych k jejich Uspésnému komerénimu a hlavné plosSnému nasazeni si
vyZaduje nejvétsi ¢ast vstupnich nakladl, dala by se tato skupina zdkaznik( pouzit jako jakysi
inkubator nové nasazované technologie, kterd by se mohla v budoucnu rozsitit i na jiné typy
zdkaznikUd. Dnes sice uvazujeme o SirSim zavedeni bezkontaktniho odemykani bytovych domf
pomoci NFC, ale tempo rlstu a pfijimani novych technologii vSeobecnou spolecnosti nabira
stale vysSich obratek. Nebojme se tedy vizionarského pohledu na trh a pfedstavme si, Ze jiz za

necelé desetileti moZna budeme otvirat otiskem prstu i domy a byty populace ve stfedni tfidé.

4.3 Moznosti zlepSeni marketingove komunikace
V ramci metod marketingové komunikace je ve spole¢nosti IMA s.r.o. jisté celd fada

prostoru pro zlepseni, jelikoz aktualni situace jiz neodpovida dnesnim trendim a moznostem.
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Vzhledem k charakteru nabizenych sluzeb a produkt(, které tato spolecnost vyviji, instaluje a
implementuje do jinych systém(, musime peclivé uvaZovat, které formy a metody
marketingové komunikace jsou perspektivni a pouzitelné pravé v této oblasti. Toto
vyhodnocovani vhodnosti jednotlivych komunikacnich forem a metod posuzujeme viak nejen
z hlediska kontextu nabizeného produktu ¢i sluzby, ale zejména také v souvislosti
s potencialnim efektivnim dopadem ve srovnani s nutnou mirou vloZzenych prostfedk( a tedy
naklad( na provadéni. Navrhy na zlepseni marketingové komunikace se tedy budou tykat
zejména optimalizace webové prezentace z rlznych Ghli pohledu, zlepSeni pozice
v internetovych vyhleddvacich i porovnavacich a nové zpracovani zpUsobl osloveni pomoci

pfimého marketingu.

4.3.1 Navrhy na zlepseni marketingové komunikace

Pfinasené navrhy jsem se snazil zpracovat mimo jiné na zakladé kritéria, které zasadné
ovliviiuje miru investovanych nakladll a to tak, aby byla spole¢nost IMA s.r.o. schopna si
drtivou vétSinu pfipadnych inovaci a zmén provést vlastnimi silami — svymi zaméstnanci — a
nevznikala tak nutnost velkou ¢ast ¢innosti a feSeni zajistovat od jinych agentur a spolec¢nosti.
Vzhledem k tomu, Ze v této spolecnosti jiz od jejiho vzniku figuruje jako jedno z nejdulezitéjsich
oddéleni pravé skupina velmi zruénych programatord rlizného typu, nabizi se prostor pro
inovace v internetovém prostredi jako jedna z perspektivnich ¢innosti bez nutnosti najimani
jinych subjektd.
4.3.1.1 Optimalizace webové prezentace

Celkové inovovani webové prezentace (www.ima.cz) by se dalo rozdélit jesté do
nékolika oblasti. V prvni fadé je treba se rozhlédnout na internetu po aktudlnich
konkurencnich firmach a spolecnostech a nejen srovnat k rok s dneSnimi trendy v oblasti
designu grafiky, ale zejména je tfeba predstihnout své trini protivniky také na urovni
prehlednosti tfidéni a struktury prezentovanych nabidek produktl a sluzeb. V této oblasti tedy
navrhuji celkovou restrukturalizaci internetové prezentace a zaméreni se na jednotlivé oblasti
jako je design, prehlednost a strukturované tridéni jednotlivych typ( nabidek. JelikoZ se
spole¢nost IMA s.r.o. zamérfuje na nékolik viceméné nesouvisejicich segmentl trhu, je tfeba
koncipovat webové stranky jako urcity rozcestnik, ktery ma ale ve vysledku stale jednotnou
strukturu, hierarchii i design. Aktudlni roztristénost jednotlivych projekt(i probihajicich pod

hlavickou spolec¢nosti je tedy tfeba sjednotit pod jednu stfechu webového prostredi, aby
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zakaznik dostal povédomi nejen o produktech a sluzbach, které jsou mu nabidnuty, ale také
vnimal spolecnost jako vyznamnou znacku, at uZ zabloudi na kteroukoliv stranku
s informacemi (tedy webové stranky: www.ima.cz; eshop.ima.cz; www.otevirejmobilem.cz;

www.nfcdochazka.cz; www.patronpro.cz).

Dalsi oblasti, ktera je v ramci inovaci webu vyznamnou viditelnou soucasti, je rozsah,
do jaké miry jsou webové stranky vicejazyéné prezentované pro dalsi potencialni geografické
trhy. V tuto chvili jsou vSechny informace psané v ¢estiné a jen jejich ¢ast je prelozena také do
anglictiny, avSak rozsah a kvalita zpracovani je stale na velmi nizké Urovni. V ramci tohoto
kontextu tedy navrhuji transformovat kompletni webovou prezentaci minimalné také do
anglictiny, kterd je dnes univerzalnim dorozumivacim prostfedkem evropského trhu.
Samoziejmosti anglicky hovoficich informaci je také prevedeni uvadénych cen v evropské
méné Euro. V nasledujicich budoucich fazich vyvoje webu je na misté uvaZovat o tom, které
dalsi geografické casti trhu by mohly byt pro spole¢nost IMA s.r.o. zajimavé a timto smérem

namifit dalsi pripadné jazykové mutace webovych stranek.

Neméné dulleZitou, ale podstatné méné viditelnou soucasti programatorského kodu,
ze kterého se webové prostiedi tvori je takzvané ,SEQ“. Jednd se o Search Engine
Optimization, tedy optimalizaci pro internetové vyhleddvade. Pod timto pojmem se
shromazduje urcitd sada pravidel a metod, které je vhodné pouzit k tomu, aby internetové
vyhledavace — tedy jejich roboti prohledavajici internet — dokdzaly stranku spravné predist a
interpretovat jeji charakter pravdivé. Vysledkem je nasledné vyssi, nebo dokonce prvni pozice
vyhledaného obsahu viemi nejriznéjsimi internetovymi vyhledavaci. KdyZz dnes zaddme
nékterd klicova slova tykajici se otvirani dveii bezkontaktné kartou nebo cipem do
nejzndméjsich vyhleddvacl jako je Google ¢i ¢esky Seznam, nedostaneme na prvni strance
s vysledky vyhledavani odkaz na hlavni oficidlni web spolec¢nosti IMA s.r.o., ackoliv nékolik
produktl majici tuto schopnost na svém webu jiz prezentuje jako nabidku pro korporace.
Ukolem pro programatory tedy vyvstava relativné jednoznaény — optimalizovat kéd stranek
tak, aby jej vyhledavaci roboti byly schopni Cist a dostat tak odkaz na web spolecnosti

pfinejmensim na prvni stranku s vysledky vyhledavace.

4.3.1.2 VyuZiti internetovych vyhleddvacd a porovndavacu
Pokud vsak chce spolec¢nost v ramci urcité reklamni kampané trvajici jasné vymérené

obdobi proniknout do mysli potencialnich zdkaznik(, nabizi se dalsi nastroj, ktery poskytuji
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spolecnosti provozujici tyto vyhledavace. Jedna se o placené pozice na strankach s vysledky
vyhleddvani, kde se plati v prvni fadé za relevantni navstévniky webu a jejich jednotlivé
»prokliky” z vyhledanych vysledkd na prednich mistech. Kromé efektivniho vybudovani SEO
bych tedy také doporucil, aby spolec¢nost IMA s.r.o. zkusila na urcité omezené obdobi
otestovat zakoupeni prednich pozic na nejpouzivanéjsSich vyhledavacdich u nas — tedy
Google.com a Seznam.cz. Po skonceni tohoto zaplaceného obdobi je tfeba, aby kompetentni
zaméstnanci spolecnosti vyhodnotili pfinesené statistické vysledky vyjadiené poctem
navstévnikl webovych stranek a samoziejmé také pocet prodanych produktl a rozsah novych

zakazek.

Ackoliv neni nabidka produktd a s nimi souvisejicich sluZzeb u této spole¢nosti pravé
typickym vzorkem bézné spotrebni elektroniky, neda se vyloucit, Ze nové segmenty trhu na
urovni béznych spotrebitelt a malych spravct bytovych prostor by si k nim nemohly najit cestu
pravé skrze kanaly, na kterych jsou zvykli béznou spotiebni elekroniku vyhledavat. A zde se
dostavaji do ohniska zajmu pravé internetové porovnavace. Jako nejznamé;jsi na ceském trhu
mulzZeme uvést portal Heureka.cz a druhy nejpouzivanéjsi je z dilny Seznamu, tedy ZboZi.cz.
Princip je podobny jako u vyhleddvacu, zde vSak existuji definované kategorie zbozi a konkrétni
produkty tfidéné podle svych vlastnosti, takze je mozné v nich vyhledavat a selektovat pravé
podle pozadovanych parametru. V této souvislosti bych chtél navrhnout maly experiment —
tedy casové omezené obdobi testovani tohoto zakazniky hojné vyuzivaného prostiedi.
Vyhodou je zde navic moZnost pfidavani malych uZivatelskych recenzi a zakaznickych ndazor
pfimo k danému produktu a spolecnosti, takZe i potencialni zakaznici se miZou presvédcit o

rozsahu a kvalité nabizenych sluzeb.

4.3.1.3 Rozsifeni forem pfimého marketingu pro jednotlivé typy zakaznik(

Na urovni korporatnich zdkazniki ma v tuto chvili spolec¢nost IMA s.r.o. jiz dobre
vypracovanou a fungujici databazi minulych i aktualnich zakaznikd, které pravidelné informuje
o nabizenych mozZnostech uUprav a vylepseni jiz fungujicich systém(, o novych sluzbach a
produktech, a to zejména formou elektronické komunikace e-mailem. Aby vsak mohl byt i
budouci vyvoj spolecnosti v neustdlém rlstu, je tfeba rozsifit tyto metody o dalsi prvky a

zejména také pokryvat nové segmenty trhu.

S cilem tohoto rozsiteni bude potrebné zacit budovat databazi kontaktl nového typu

cilovych zdkaznikd — tedy mala i velkd bytova druZstva, sdruZeni bytovych a domovnich
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druzstev, spravcd nemovitosti, ale také developeri a spolecnosti zamérujicich se na vystavbu,
rekonstrukce nebo udrzbu spole¢nych domovnich prostor. Jednotlivé skupiny kontaktl pak
podle jejich charakteru navrhuji zaradit do cileného oslovovani formou e-mailovych
newsletter(l, samoziejmé dobre graficky i informativné zpracovanych s neustalym akcentem
na atraktivnost nabidky a nikoliv jako zaplavu informativniho textu, jak tomu bylo v minulosti.
Pro ziskdvani novych kontaktll do zminéné databaze pak navrhuji pfipojit k této formeé
kontaktovani jesté primy telemarketing, tedy telefonni kontaktovani vyhledavanych a
vytipovanych subjektd — potencidlnich zakaznik( — napfic¢ ¢eskymi mésty. Dnes mizZeme totiz
tézit z vyhody, Ze valna vétsina stfednich a velkych bytovych druzstev ma jiz své vlastni webové

stranky, takZe ziskani telefonniho kontaktu neni nikterak slozité.

V nékterych oblastech s vysokou hustotou bytovych a panelovych domu jako jsou
urcité meéstské casti (v Praze naptiklad Jizni Mésto a podobné Ctvrti) se nabizi jesté rozsireni
téchto marketingovych forem o metodu letakovych kampani pfimo do schranek jednotlivych
bytovych druzstev bez ohledu na jejich velikost co se poctu bytl nebo poctu vchodi tyce.
Navrhuji tedy vytvorit grafické zpracovani univerzalni letakové podoby, prezentujici
bezkontaktni otvirani domovnich dvefi (¢i sklepnich kdji) jednoduchym prvkem jako je
plastovy Cip, karta nebo chytry telefon. Hlavni dlraz by se pfi tomto zpracovani mél zamérit
na prezentaci vys$si miry zabezpeceni, nez je u klasickych FAB klic(, které je mozné kopirovat a
zaroven je nelze pfti ztraté nebo odcizeni ze systému jednoduse odebrat a deaktivovat jako je
tomu pravé u téchto systému. Obsahem letakové prezentace by méla byt i zminka, Ze tyto
systémy zahrnuji nizsi naklady na pridavani novych ,klic“ do systému, aby potencidlni
zakaznici ihned na prvni pohled do letaku vytusili, v ¢em tkvi hlavni pfidand hodnota

nabizeného produktu.

4.4 Zhodnoceni a shrnuti predloZzenych navrh(

Shrneme-li tedy oblasti a prostfedky, které by mély slouzit k novému ozZiveni
marketingového uvaZovani spolec¢nosti, dostdvame se k zjisténi, Ze je zde jisté nékolik
moznosti, kam by se mohla spole¢nost IMA s.r.o. zaméfit ve smyslu existujicich dosud
nevycerpanych segmentd trhu. A v neposledni fadé je zde prostor marketingové komunikace,
jejiz evoluce urazila za posledni desetileti kus cesty a kde je tfeba znaéné modernizace, aby i
v tomto tisicileti dokazala tato spolec¢nost svlij nemaly potencial zakaznikim srozumitelné

nabidnout a efektivné predat. Dochazim tedy k zavéru, Ze neni nutné jakkoliv radikalné ménit
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sortiment nabizenych produktl nebo realizovat drastické obmény vyvoje spole¢nosti v oblasti

rozvoje a tvorby vlastnich know-how. Je to vSak zejména nutna iniciativa k otevieni novych

principll uvaZovani nad prostorem trznich segmentl, na kterych se dodnes IMA s.r.o.

pohybovala nebo do budoucna pohybovat muze, a zdroven pfizplsobeni marketingovych

metod komunikace témto nové zacilenym skupinam zakaznik(d. MUzZzeme tedy jednotlivé

navrhy na zlepseni marketingové situace podniku shrnout do téchto oblasti:

e vstup do novych trznich segmentd, kde neni vysoka mira nasyceni, ale je zde dostatecny

objem zdkaznikl, za ucelem nabidky bezkontaktniho otvirani dvefi rGznymi nastroji:

(0]

(0]

0]

(0]

developefi provadéjici a planujici vystavbu novych bytovych domU a bytovych celku
spolecnosti, které realizuji celkovou rekonstrukci starych panelovych doma

firmy, které nabizi a provadi spravu a udrzbu velkych budov a kompletni facility servis
spolecnosti instalujici kamerové a bezpecnostni systémy a provadéji bezpecnostni
dohled areald a budov

bytova a domovni druZstva s vlastni samospravou

prémiovi zakaznici s vyznamnou kupni silou

* navrh na spolupraci pfi vyvoji a integraci systému bezkontaktniho nastroje jako nositele

jizdného v méstské hromadné dopraveé a zaroven univerzalniho ndstroje pro jiné ucely

¢ zlepsSeni technik a forem marketingové komunikace na Urovert modernich trend(:

0]

(0]

o

optimalizace webové prezentace
efektivnéjsi vyuziti internetovych vyhledavaci a porovnavacu

rozsireni forem pfimého marketingu pro jednotlivé typy zdkaznikd
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5 ZAVER

Ucel této prace spocivd zejména ve zmapovani marketingovych nastrojii a metod,
které jsou prakticky vyuzitelné k aplikovani v konkrétni vybrané spole¢nosti s cilem jejiho
zlepseni pozice v této oblasti. Za timto zdmeérem jsem proved| stru¢né zpracovani teoretickych
vyznamu téchto marketingovych pojmdu, abych tak pfipravil prostor pro jejich mozné
aplikovani v nasledujici ¢asti.

Predstaveni a historie spolecnosti, kterd byla vybrana pro uplatnéni téchto teorii, bylo
tfeba doplnit jednak interni analyzou jeji aktualni marketingové situace, ale také externi
analyzou prostredi, ve kterém se velmi ¢asto déji vyznamné zmény, jez musi podnik tohoto
typu neustale reflektovat, aby udrzel krok se svymi konkurenty i pozadavky zakaznika.
| z tohoto divodu byla zarazena také detailnéjsi charakteristika vybrané specializace této

spolecnosti na poli bezkontaktniho prenosu dat skrze technologii NFC.

V navrhové ¢asti byl dan prostor jednotlivym moznostem inovaci a zlep3eni, zvlasté pak
v roviné Uvahy nad rozloZzenim segmentd trhu, na které se spolec¢nost zamérovala v minulosti
a v budoucnu pak zamérit nasledné muze. V této souvislosti potencialniho vstupu do novych
trznich segmentd bylo navrzeno nékolik konkrétnich i univerzalné platnych podnét(, kde je
treba zapracovat na pozitivnich zméndach marketingové komunikace, a tak byly cile této prace

splnény.

Doufam, Ze tato marketingova studie bude moznd pravé diky témto navrhim
spolecnosti IMA s.r.o. uziteCcnym pomocnikem pfi rozhodovani, nastavovani sméru a pfi
budovani marketingovych pland budoucich let. Vétim, Ze diky skvélym odbornikim i

kvalitnimu vedeni, ¢eka tuto spolecnost jesté dlouha a Uspésna draha.
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http://www.nfcmarketing.cz/jak-a-kde-lze-nfc-marketing-pouzit/
http://www.nfcmarketing.cz/co-lze-pomoci-nfc-realizovat/
http://www.nfctech.cz/co-je-nfc/

http://www.nfctech.cz/otevirejte-dvere-pomoci-nfc/

http://nearfield.cz/co-je-nfc
http://www.mobilmania.cz/clanky/staci-prilozit-nfc-a-jeho-vyuziti-v-praxi/sc-3-a-
1325034/default.aspx
http://www.androida.cz/2013/01/nfc-neni-jen-o-placeni-zautomatizujte-si-telefon-diky-nfc-
tagum/
http://mobilizujeme.cz/clanky/nfc-technologie-odborny-pohled-na-funkcnost-a-vyuziti-v-
praxi/

http://mobilizujeme.cz/clanky/02-a-pmdp-predstavuji-plzenskou-kartu-v-mobilu/
http://mobilizujeme.cz/clanky/t-mobile-spusti-v-cesku-mobilni-platby-pres-nfc/
http://mobilizujeme.cz/clanky/mastercard-dela-platebni-kartu-s-nfc-a-senzorem-otisku-
prstu/
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