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Abstrakt

Cilem diplomové prace je predstaveni zavedeni produktové inovace.
Na praktickém prikladu inovacniho produktu Chytré auto od spolecnosti
T-Mobile je ukazano, jak konkrétni spolecnost zavadéla produkt na trh a jakymi
fazemi pri zavadéni prochazela. Proces uvedeni produktu na trh je obohacen
oinovacni prvky, které spolecnost pouzivala pfi procesu, predevsim tehdy,
kdyz chtéla zvednout povédomi o produktu. Teoreticky Uvod definuje
marketingovy mix modeld 4P a 4C, trzni segmentaci a pfiblizuje pojem
inovace a dOvody proc¢ inovovat. Zavérem prace je zhodnoceni zavedeni
produktu natrh a navrhy, cospolecnost mohla pfi uvadéni inovacniho

produktu udélat Iépe.

Klicova slova

produkt, inovace, trh, prizkum, distribuce, zdkaznik

Abstract

The aim of the final Thesis is to present the introduction of product innovation.
On the practical example of the T-Mobile Smart Car product, it's shown how
company introduced the product to the market and which phases
development went through. The product launch process is enriched by the
innovative features that the company used in the process, especially when
it wanted to raise product awareness. The theoretical introduction defines
the marketing mix of 4P and 4C models, market segmentation and introduces
the concept of innovation and the reasons for innovation. The conclusion
of the work is to evaluate the introduction of the product to the market and
suggestions what company could have done better when introducing

product.
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product, innovation, market, research, distributions, customer
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uvobD

Inovace je termin, ktery vsoucasné dobé je nezbytny ktomu, pokud
spole¢nost chce zvysovat svou vykonnost na trhu. Konkurenéni boj mezi
spolec¢nostmi muize velmi ovlivnit véasnd a spravnd inovace. Spolecnosti
chtéji zdkaznikim pfindset takové zmény, které diky inovativnhimu produktu
zvysi zakaznikovu miru spokojenosti a I1épe se prizplsobi jejich poZzadavkim.
Spravna inovace neni jednoduchd, predevsim je ¢asové narocna a je potreba
vynalozit i dostate¢ny kapitél. Inovacni proces tedy mUze zabrat klidné roky
Usili a po dokonceni inovacniho procesu je potfeba kontrolovat, jak trh inovaci
prijmul.

Tato diplomova prace se zabyvd procesem postupl, které musi spole¢nost

provést pfed uvedenim konkrétniho inovac¢niho produktu na trh.

Celd prace je rozdélena do Ctyf vétSich kapitol. Teoreticka cast prace
jerozdélena do tfech kapitol, a to na marketingovy mix a jeho specifika, trh

atrzni segmentace a treti kapitola se vénuje inovacim.

Marketingovy mix a jeho specifika popisuje nalezitosti marketingového mixu
modelu 4P, kterymi je produkt, cena, distribuce a propagace. Dale jsou
predstaveny slozky marketingového mixu modelu 4C, neboli potfeby a prani
t

zakaznika, naklady, které vznikaji zakaznikovi, dostupnost fesen

a komunikace.

Kapitola Trh a trzni segmentace se vénuje tfem zdkladnim pojmim
a to segmentaci, targetingu a positioningu. Treti kapitola blize definuje pojem
inovace, popisuje predpoklady a ddvody, kdy se spole¢nost mUze rozhodnout,

7e bude inovovat.

Dalsi kapitolou zacina prakticka cast diplomové prace, ktera se zabyva
inovacnim produktem Chytré auto a jeho uvedenim na trh. Detailné jsou
popsany faze, které predchazely uvedeni produktu na trh, jak probihalo
spusténi produktu <¢i inovacdni prvky, kterymi spolec¢nost podporovala
poveédomi o produktu. Zavérem praktické casti je vyhodnoceni zavedeni

produktu Chytrého auta a doporuceni, co pfi procesu mohlo byt udélano jinak.

9
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1. Marketingovy mix a jeho specifika

Spravné zvolend marketingova strategie je zakladem kaZzdé Udspésné
spole¢nosti, kterda chce na trhu ziskat své zdkazniky a tim se stat
konkurenceschopna. Ktomu je nutné mit spravné sestaveny marketingovy
mix. Marketingovy mix je nastroj, ktery spolec¢nost pouziva, aby na spravném
misté a ve spravnou dobu mohla nabidnout spravnou propagacni i cenovou
nabidku zakaznikovi a tim podpofit prodej produktu. Zakaznika totiz lakaji
takové nabidky, u kterych je presvédcen, ze pro ného budou mit nejvetsi

hodnotu. (Kotler, Keller, 2013, s. 55)
1.1 Slozky marketingového mixu model 4P

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych néstrojd, které
spolecnost vyuziva k sestaveni spravné nabidky, aby cilila na trhy, na které
chce pUsobit. Marketingovy mix tak obsahuje vSe, co spole¢nost mize udélat,
aby ovlivnila poptavku po svém produktu nebo sluzbé. Nastroje vyzaduji
provazanost na vsechny marketingové prvky, které spolec¢nost provadi.
Samotné prvky marketingového mixu pak musi byt smysluplné, protoze
komunikuji s vnéjsSim okolim. Aby marketingovy mix fungoval,
tak se spole¢nost zaméruje na to, aby velkou cast disponibilnich zdrojd,
¢asovych moznosti a financnich prostfedkl vénovala jeho realizaci a kontrole.

(Kotler, Keller, 2013, s. 41)

Pristupy marketingového mixu jsou rlizné. Jedna se napfiklad o modely 4P, 5P
a 8P. Model 4P jako prvni pfedstavil pod pojmem marketingovy mix McCarthy.
Néktefi autofi model ne zcela podporuji a spise ho oznacuji jako pfilis
zjednoduseny, dalsi autofi jako zastaraly. Avsak model 4P je povazovany
za zakladni koncepcni FeSeni marketingového mixu ve firemni praxi.

Tento model se sklddé ze ¢tyf nastrojd: (Grasseovd, 2010, s. 29)

11



= produkt (product),
= cena (price),
= distribuce (place),

= propagace (promotion).

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)

nanitost distribuce

vraceni vyrobkd ' ‘
Propagace

podpora prodej
image (firmy/produktu)
reklan

¢ podminky

phmy marketing

Obrazek 1: Tradicni marketingovy mix 4P
Zdroj: Kotler, Keller, 2013, s. 56

Pravé, Ze nékterym autorlim se model zdal zjednoduSeny, tak podle nich by
marketingovy model mél obsahovat paté P. To by v modelu zastupovali lidé
(People), neboli zdkaznici ¢i persondl. Praktikovanim marketingového mixu
ve spole¢nosti se dosahuje konkrétnich vysledk(l. Jak svysledky nalozi
spole¢nost v konecné fazi, rozhoduji ale lidé, mysleno persondl. (Grasseova,

2010, s. 30)

Dlouhodobym zkoumanim patého P se doslo kzavéru, Zze lidé v procesu
plsobi jako cil. Ostatni nastroje jako je produkt, cena, distribuce a propagace
zaujimaji prostfedky k dosaZeni cile, proto se nastroj lidé prestal pouzivat.

(Grasseova, 2010, s. 30)
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Jiné odborné zdroje uvadi rozsifeni marketingového mixu o dalsSi nastroje,
které l1épe sestavi marketingovy mix. Jedna se o model 8P, ktery rozsifuje
zakladni model 4P. Dopliujici nastroje kmodelu 4P jsou néasledujici:

(Grasseova, 2010, s. 31)

= politika (Politics),
= baleni (Package),
» vzhled (Physical evidence),

= procesy, metody (Processes).
1.1.1 Produkt

Zakladni kostru marketingového mixu stale tvori model 4P, proto zde bude

blize predstaven kazdy nastroj tohoto modelu.

Termin produkt predstavuje vSe, co se mize vyskytnout na trhu a je schopné
uspokojit potfebu, touhu nebo prani zakaznika. Marketing nebere produkt
jenjako hmatatelnou véc, ale pod pojmem produkt si Ize predstavit i sluzby,
osoby, mysSlenky, mista, udalosti, majetek (nemovitosti, akcie, obligace, firmy)

a organizace, konkrétné sdruzeni i politické strany. (Jakubikova, 2013, s. 56)

Produktova hodnota pro zdkaznika je rozdil mezi naklady a uzitkem, ktery
zakaznik dosahl ziskanim produktu a jeho uzivanim. Kdy naklady jsou financni
prostfedky, ¢asovy fond, Usili, riziko a pohodli, které spotrebitelé vynalozili
ke koupi produktu. Uzitek pfichazi v momentu, kdy zdkaznik zacne vlastnit
dany produkt. Uzitek lze nazvat souhrnem vyhod a hodnota produktu
je vytvarena uzitkem. Co spolecnost déla neni hodnota produktu, ta je tvorena

zakazniky, ktefi kupuji vyrobky a sluzby spole¢nosti. Jakubikova, 2013, s. 56)

Zakaznici neustdle vyzaduji kvalitnéjsi vyrobky, organizace by neméla
zastavovat vyvoj kvality vyrobku a vzdy by méla uprednosthovat nazory
zdkaznik(. Zakaznici srovnavaji podobné vyrobky riznych spolecnosti, jelikoz
chtéji zakoupit takovy vyrobek, ktery jim pfinese maximalni uspokojeni
a kvalitni produkt. Spolecnost nabizi kvalitu produktu zdkaznikdm a musi
kvalitu dodrZzovat. To zajistuje stanovenim si urditych norem kvality. (Kotler,

Keller, 2013, s. 56)
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Pokud se planuje a navrhuje produkt, spolec¢nost by méla pfemyslet na tfech
drovnich  produktu. | hodnotit produkt z marketingové strategie
dle konkrétnich vrstev produktu, kdy kazda spravné sestavena vrstva zvysuje

hodnotu produktu pro zédkaznika: (Kotler, Keller, 2013, s. 364)
1. jadro produktu,
2. skutec¢ny produkt,

3. rozsiteny produkt.

N I rozdifeni
e produkiu
instalace p=__
- viasini
: produkt
baleni o
znadka vyholoveni
podminky / Jédro \ dodateéne |
dodavek uitk | siuzb)
s J Sl oy
| @ Uvérovani | N x ’ /
kvalita styl
zaruky
= =r Jadro

Obrazek 2: Komplexni produkt a jeho tfi trovné
zdroj: Jakubikova, 2013

Jadro produktu

Jadro produktu je prvni Uroven vrstev produktu. Ma za cil uspokojit prvni
zakladni potfebu toho, proc si zakaznik dany produkt koupil. Marketér musi
vzdycky pfi navrhovani produktu nejprve definovat zakladni pfinosy produktu,
které nabizi zdkaznikdm. Jaddro produktu pfimo predstavuje hlavni potrebu,

v

ocekavani Ci tuzbu, které maji zakaznici pfi koupi. Pokud zdkaznikovi nabidne
spolec¢nost vyhodnéjsi produkt, ktery bude vykazovat lepsi parametry
kvality nabidky oproti jinym organizacim, pak se zfejmé pfi koupi rozhodne

pro produkt spole¢nosti. (Kotler, Keller, 2013, s. 364)
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Skutecny produkt

Skute¢ny produkt, nékdy také nazyvan vlastni, realny produkt
je charakterizovan takovymi vlastnostmi, které mohou vést ke konkurencni
vyhodé&. Cim se dand spole&nost mGZe odliit od jiné organizace je v balenf
produktu, vyssi kvalité, ve vyhotoveni, znacce, stylu, image i designu. Ztoho
vseho vyplyva, ze zdkaznici maji tendenci vnimat produkt jako celkovy soubor
vyhod a prinosd, které uspokojuji jejich potfeby. To znamen4d, zZe spolecnost
musi hledat stale dalsi vyhody a prinosy, aby se odliSila od konkurence.

(Srpové a kol., 2011, s. 24)

Rozsifeny produkt

v v

Vrstva rozsSifeného produktu predstavuje jesté dalsi vyhody a sluzby, které
maji za cil pfinést dodatelny uzitek zakaznikdm. Konktrétné se mize jednat
o servis, prodlouzené zarucni Ihdty, rdzné opravy i garancni, poradenstvi,
koupé produktu na splatky ¢i na leasing a také napfiklad o odbornou

instruktdz. Jakubikova, 2013, s. 203)

1.1.2Cena

Cena v nejuzsim smyslu slova zobrazuje penéZzni castku uUctovanou

za vyrobek nebo sluzbu. V SirSim slova smyslu je to souhrnem vSech hodnot,
které spotfebitelé vymeéni za uzitek z pouzivani vyrobku nebo uzivani sluzby.
Cena predstavuje hodnotu produktu a méla by souviset s kvalitou produktu.
Naklady organizace musi byt pokryty na jedné strané, ale zaroven
musi spole¢nosti prindset urcity zisk. Na druhou stranu, cena mdize r0st
i

jen do takové penézni hodnoty, aby ji zakaznici byli ochotni zaplatit.

(Srpové a kol., 2011, s. 24)

Cena by tedy méla byt dostacujici pro spolecnost a pfijatelna pro zakazniky.
Pfesnou hodnotu produktu, je ale tézké urcit. Cena je jednim z ndstrojl
marketingového mixu a ma vytvaret organizaci pfijmy. Vsechny ostatni c¢asti
prfedstavuji naklady. Organizace musi s cenou stale pracovat a koordinovat ji.
Aby marketingovy program fungoval, musi cena pracovat s ostatnimi nastroji

marketingového mixu. (Kotler, Keller, 2013, s. 367)
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1.1.3 Distribuce

Optimalnim dodanim produktu zdkaznikovi se v tradi¢nim marketingu zabyva
distribuce. Jedna se o pohyb findlnich produktd od vyrobce az ke koncovému
spotrebiteli. Cilem distribuce je, aby produkt byl dostupny pro spotrebitele
ataké to, aby zakaznikovi byl kdispozici vdostateCném mnozstvi

av momenté, kdy spotiebitel produkt vyzaduje. (Kotler, Keller, 2013, s. 368)

Distribuce je souhrn nékolika procest, kterymi se produkt ¢i sluzba dostava
zvyroby ke spotrebiteli. A pokud zakaznik dostane produkt ve spravném
mnozstvi, v dobré kvalité, za pfijatelnou cenu, ve spravnou dobu a na spravné
misto, distribuce byla provedena spravné. Distribulni cesta by méla splnovat

nékolik funkci: (Hanzelkova, Kefkovsky, Vykypél, 2009, s. 11)

= informovat — zjistit informace o konkurentech, opatfit si informace
o externim prostredi,

= podpofit prodej — preddvat zadkazniklm informace o jednotlivych
vyhodnych nabidkach, které by je mohly motivovat, pfilakat
je a presvédcit ke koupi vyrobku nebo sluzby,

= kontaktovat zakazniky — hledat potencionalni zakazniky, komunikovat
s nimi,

= nabidnout — umét prizpUsobit nabidku konkrétnim spotrebiteldm,

= yzavfiit dohodu — dohoda o cené€, o mnozstvi a dobé dodani zbozi,

» fyzickd distribuce — dodani a skladovani produktd.
1.1.4Propagace

Poslednim predstavovanym nastrojem marketingového mixu modelu
4P je propagace. Dnes je jiz zndma pod pojmem marketingova komunikace.
Slouzi k pfedani informaci o produktech spolec¢nosti zakaznikovi. Spravnym
pfedanim informaci o vyhodnosti koupé vyrobku, spolecnost zvySuje pocet
svych zékaznikd, jelikoZz zacnou vyuzivat nabidky produktl spolecnosti.
Komunikacni mix v soucasnosti spolecnost vyuziva k prfedstaveni konkrétni
nabidky produktu nebo sluzby se schopnosti ovlivnit trzni prostredi. (Foret,

2003, s.37)
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Spravné sestaveni marketingového modelu 4P je pro organizaci ddlezité,
ale spravny marketingovy mix musi obsahovat spravné sestaveny
komunikaéni mix. Prvky marketingového komunikaéniho mixu jsou: (Srpové

a kol., 2011, s. 26)

= reklama (advertising)

= podpora prodeje (sales promotion)
= prace s verejnosti (public relations)
= pfimy marketing (direct marketing)

* osobni prodej (personal selling)
Reklama

Reklama je nejstarsim a nejcastéji vyuzivanym nastrojem, ktery ma za cil
ovliviiovat potenciadlni zakazniky. Jedna se o jednu ze slozek masové
komunikace. Jednotnd definice nelze urcit, rdzni autofi uvadéji rGzné definice.
Na ¢em se vsak shoduji je, Ze reklama prezentuje vyrobek spolecnosti, a tim
ovliviiuje potfeby zakaznik(, a tim utvari poptavku po produktu. (Tellis, 2000,

s.50)

Reklama mUze plsobit na kupujici v rdznych formach a v mnoha zpUsobech
vyuziti. Velkou vyhodou reklamy je, ze Sifeni potfebné zpravy je opakujici,
atak je kazdym opakovanim vétsi Sance, Ze potencidlniho kupujiciho ovlivni
ke koupi. Opakovanim informace je také vyhoda vtom, Ze spotrebitel mdze
srovnavat nabidku spolelnosti s konkurenci. Kladnou strankou je také to,
Ze reklama propaguje vyrobek zajimavou formou a dobry napad na prezentaci

produktu, opét zvysuje poptavku po vyrobku. (Tellis, 2000, s. 50)

Avsak dobrou propagaci reklamou nemuizZe spole¢nost zakryvat nedostatky
produktu, sluzeb, a tak se mlze stat, Ze nepotfebny produkt si lidé i pres
dobrou reklamu nekoupi. Ani cilenim na nespravny trh, reklama produktu
nepomUze. Spolecnosti se muize stat, Ze Spatnd reklama usSkodi jménu
spole¢nosti. Zakaznik byva vici reklamdam kriticky, proto vzdy reklama musi
korespondovat s kulturou spolec¢nosti a marketingovym fizenim. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 78)
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Z obecného hlediska vyplyva tento hlavni cil reklamy. Spolec¢nost reklamou
podporuje hromadny prodej na trhu, nejlépe co nejrychleji a co nejefektivnéjsi
formou komunikace. Reklamu je vhodné aplikovat pfedevsim na zbozi bézné
spotfeby, obecné zndmé, sesnadno charakterizovanymi vlastnosti
a s jednoduchou obsluhou. Tedy konkrétné v prfipadech, kdy je na trhu silna
konkurence a zakaznik ztrdci prehled o kompletni nabidce produktd,
resp. kdyz natrh prichazi se zjevnou vyhodou oproti jinym nabidkam.
Z uvedeného vyplyva, Ze reklama slouzi na splnéni rGznych cilé organizace.

(Prikrylova, Jahodovéd, 2010, s. 79)
Podpora prodeje

Podobné jako pfi reklamé, i podpora prodeje nema vymezeng,
jak komunikacni nastroj vyuzivat. Ale oproti reklamé se podpora prodeje snazi
zakaznikovi vyrobek prodat okamzité. Pfi podpofe prodeje se vyuzivda mnoho
druhd atechnik, které obsahuji plno zajimavych <cinnosti. Spolecnosti
pouzivaji tento druh komunikacniho mixu pfi zahajeni prodeje vyrobku,
pfirozsifovani portfolia produktld <& kustdleni nabidky na trhu dané
organizace. To je zajisténo poskytovanim osobnich, neosobnich nebo pfimych
¢i neprfimych vyhod pro zédkazniky nebo skupinu zdkaznikd. Podpora prodeje
méa vést spotrebitele krychlejSimu ndkupu danych vyrobkd nebo sluzeb

spolecnosti. (Hanzelkova, Kerkovsky, Vykypél, 2009, s. 14)

Podpora prodeje je tvorena rdznymi motivacnimi néastroji. Nastroje jsou
vétSinou charakteru kratkodobého a jsou tvofeny pro stimulovani vétsich
prodejl. Zahrnuji komunikacni opatreni, kterd slouzi k podpofe a zvyseni
efektivnosti  prace obchodniho  personalu, marketingové  &innosti
zprostredkovatell a na ovliviiovani spotrebitell pfi ndkupu. Zakladnim cilem
podpory prodeje je zvysSeni trzeb nebo zvySeni podilu na trhu spolecnosti.
Tohoto cile Ize dosdhnout rdznymi aktivitami, které se odlisuji od toho,
na kterou cilovou skupinu je podpora prodeje zaméfena. Na zakladé toho

se lisi i jeji rozdéleni nastrojd: (Hanzelkova, Kefkovsky, Vykypél, 2009, s. 15)
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1. Podpora prodeje orientovana na spotrebitele — hlavnim cilem je ovlivnit
spotfebitele vhodnymi nastroji a motivovat je ke koupi daného vyrobku.
Poslanim je zpravidla kratkodobé zvyseni objemu prodeje nebo Usili
o rozsiteni podilu na trhu. Mezi nej¢astéjsi podporu prodeje patfi vzorky,

kupdny, cenové balicky, slevy, soutéze, zakaznické hry, suvenyry a prémie.

2. Podpora prodeje orientovana na zprostfedkovatele — je nabizena vyrobcem
velkoobchodnikim ¢ maloobchodniklm. Cilem je  zajistit, aby
zprostredkovatel kupoval vétsi mnozstvi zbozi a toho chce prodejce
dosdhnout tim, Zezprostfedkovateldm nabidne vyhodnéjsi obchodni
podminky jako je napf.sleva zfakturované castky, mnozstevni slevy, zboZi

zdarma, prodejni konference a obchodni soutéze.

3. Podpora prodeje orientovana na obchodni personal — aktivity podpory
prodeje, které jsou nabizeny vyrobcem a orientované na obchodni personal.
Hlavnim cilem je motivovat prodejni Usili internich a externich
spolupracovnikl vyrobce. Prodejni Usili Ize motivovat rdznymi soutézemi,
darky, které jsou opatfeny logem spolecnosti a vsoucasné dobé jsou

vyuzivany odmeny za vérnost.

Nastroje podpory prodeje pfitahuji pozornost zdkaznikl a davaji vétsi impuls
ktomu, aby spotfebitel ihned produkt zakoupil. Nabidky a odmény silné
vybizeji kndkupu, jelikoz zakaznikovi poskytuji vyssi pridanou hodnotu
produktu. Pokud se spolecnosti podafi posunout spotrebitele k rychlejsimu
nakupu, tak cil podpory prodeje je splnén. Kampan podpory prodeje
se planuje, aby cilila ve spravnou dobu, na spravné misto. D& se také vyuzit
u produktl, které potfebuji prfidanou vlastnosti obnovit nabidku a zvednout
klesajici trzby. Proces podpory prodeje pdsobi pouze kratkodobg,
k dlouhodobému ziskdni zdkaznikl spolecnosti musi pouzit jiné ndstroje

napfiklad jiz zminovanou reklamu nebo osobni prodej. (Kotler, 2007, s. 880)
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Vztahy s verejnosti (Public Relations)

Nastroj komunikacniho mixu vztahy s vefejnosti slouzi spolecnosti k vytvareni
a udrzovani kladnych vztah( sverfejnosti. Kladné vztahy jsou mysleny
k aktivitdm, které spolecnost déla, a predevsim k produktim a sluzbam, které
nabizi. Public Relations se snazi, aby nevznikaly negativni postoje verejnosti
vUci spolecnosti ¢i se snazi ocistovat Spatnou image spolednosti na verejnosti.

(Hanzelkova, Kefkovsky, Vykypél, 2009, s. 17)

Oproti jinym nastroj0m komunikac¢niho mixu, které spiSe kladou d(raz
na odbyt a prodej, vztahy s vefejnosti na prvni misto davaji uspokojovani
zdkaznik(. AZ poté v dlouhodobém casovém horizontu mysli na ekonomicky
cil, a to na vytvareni zisku. Dlouhodobé& buduje dobré jméno organizace
a upevnuje dbvéru verejnosti. Ovliviiuje verejné minéni tak, aby spolec¢nost
plsobila na trhu privétivé a mile. Kladné vztahy s vefejnosti vedou k Uspésné

marketingové komunikaci. (Hanzelkova, Kerkovsky, Vykypél, 2009, s. 18)

Ne vzdy je spole¢nost vnimana tak, jak si Public Relations predstavuje, proto je
nezbytné myslet na podplrné cile, které cil komunika¢niho mixu ohlidaji.
Prvofadym cilem vztahu sverejnosti je vytvofit vhodné podminky
pro komunikaci. To lze zajistit svnéjsim a vnitfnim prostfedim organizace.
Spole¢nost by méla postupovat dle nize uvedenych c¢innosti: (Hanzelkova,

Kerkovsky, Vykypél, 2009, s. 19)

* reagovani na pozitivni a negativni reakce vefejnosti,
= vytvarenirovnovahy mezi vnitfnim a vnéjsim prostfedim spolecnosti,
= zvySovaniinformovanosti vefejnosti o spolecnosti,

= posilovaniloajality ke spolecnosti.

Public Relations by se méli nebat vefejnosti poskytovat informace o zménach,
které se uskutecnily ve spoleCnosti. At uz se jedna o strategické cile

organizace nebo o taktické. (Chlebovsky, 2005, s. 71)
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Rozdéleni PR

Vztah

sverejnosti lze rozdélit dle typu publika na zdkaznické PR,

zameéstnanecké PR, vlddni PR, medidlni PR afinancni PR. Vsechny typy

mohou spolec¢nost  ovliviovat pozitivné, ale i negativné. Publikum

je zas ovliviiovano aktivitami, kterymi spole¢nost na né cili. (Chlebovsky, 2005,

s.72)

Clenit vztah s veFejnosti jde také na interni a externi: (Chlebovsky, 2005, s. 73)

Interni PR — snaZzi se zaméstnance informovat o strategickych cilech

spolecnosti. Pfedstavuje jim Ulohu, kterou maji vykonavat pfi své praci.

Poslani je vytvareni loajality zaméstnancl ke spole¢nosti a jejich

pozitivni motivace. Jde napfiklad o vydavani firemnich novin, intranet

firmy, poradani spolecenskych akci pro zaméstnance, nebo o programy

fizeni lidskych zdrojd ve spolecnosti.

Externi PR — déli se podle toho s jakym typem publika chce spolecnost

komunikovat: (Chlebovsky, 2005, s. 73)

1.

Vztahy s médii — maji zdsadni vliv na dobrou povést spolecnosti.
Tato forma vyuziva techniky jako psani tiskovych zprav, organizace
tiskovych konferenci, neformalni setkani s novinafi, media lobbing,
monitoring a analyza medidlnich vystupd.

Krizovy management — vyuziva se v situacich, které ohrozuji reputaci
spolecnosti, jako napfiklad soudni spory, kradeze, nehody, katastrofy
adalsi. MUze jit o situace, kdy spolec¢nost v ocich verejnosti
nezareagovala vhodnym zplsobem.

Vztahy s investory — znamenaji cilevédomou strategickou
komunikaci spole¢nosti s celou financni komunitou s cilem

zlepSovat image spolecnosti tak, aby rostla jeho trzni hodnota.
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4. Sponzoring — je planovani, organizace, realizace a kontrola vsech
aktivit, které jsou spojeny s poskytovanim vécnych nebo finané&nich
prostfedkd, pfipadné sluzeb pro osoby a organizace z oblasti sportu,
kultury a socialni sféry tak, aby spolec¢nost dosahla splnéni svych
komunika&nich cil@.

5. Event marketing — porddani rdznych spoledenskych akci, jejichz
cilem je oslovit vybranou ¢ast verejnosti.

6. Corporate ldentity — soubor charakteristickych vlastnosti a rysQ
néjakého organizacniho subjektu, pomoci kterych ho mdizeme
rozeznat. Zahrnuje filozofii, hodnotu organizace, tradice, osobnost,
kulturu, které vizualizuje prostfednictvim designu.

7. Lobbing - vytvari a udrzuje dobré vztahy s vladou, s cleny
zakonodarného sboru, s organy statni spravy, vefejné spravy

a samospravy s cilem ovlivnit legislativu a regulaci.

PFimy marketing

Nastroj komunikacniho mixu pfimy marketing spolec¢nost vyuziva
k pfedstaveni nabidky produktd ¢&i sluzeb sdélovacimi prostfedky. Sdélovani
nabidky spolec¢nost vyuzivd rlznymi komunikacnimi cestami, napfiklad
telefonem, emailovou postou, dopisy, internetem nebo osobni navstévou.
N&stroj je oblibeny, jelikoZ je méfitelny dle odpovédi spotrebitele. (Jakubikova,

2013,s.321-322)

Pldsobenim na zakazniky cil pfimého marketingu neni splnén. Hlavnim cilem
je ziskat prfimou odpovéd od zdkaznika. Zakladem Uspéchu je cilit pfimy
marketing na spravné spotrebitele, aby informace ziskané timto nastrojem

byly ndpomocné. (Jakubikova, 2013, s. 321)

Podle Federace evropského direct marketingu se prfimy marketing rozdéluje

do ¢tyf oblasti: Jakubikova, 2013, s. 321)

= reklama s prfimou odezvou
= direct mail
= telemarketing

= online marketing
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Autorka Jakubi¢kova (2013, s. 321) uvadi nastroje pfimého marketingu:

= katalogy — papirové, elektronické na internetu

= publicita postou — pfima posta

= neadresovana reklama — tzn. od dvefi ke dvefim
= prodej telefonem

= prodejrozhlasovou a televizni reklamou

= reklama v tisku s kupony

= internet

Nastroj, ktery se dnes vyuZiva nejvice je prodej telefonem a telefonem
je mysleno mobilnim zafizenim. Prima komunikace se zakaznikem
prostfednictvim mobilniho telefonu je efektivni, rychld dcinnost, jelikoz
spotrebitel ma témér cely den telefon u sebe a okamzité reaguje na nabidku
spolec¢nosti. Tato pfima komunikace se nazyva mobilni marketing.

(Jakubickovd, 2013, s.321)

Osobni prodej

Osobni prodej propojuje spolecnost a trh komunikac¢nim jednanim a také
zakaznika a prodavajiciho. Vede kfinalni trzni vymeéné a tim se obchodni
transakce realizuje. Jedna se o nenahraditelny nastroj propagace, jelikoz
odpovédni pracovnici spole¢nosti osobné ¢i nepfimo komunikuji se zakazniky.
Celda komunikace vede k presvédceni o vhodnosti produktu pro zakaznika,
ktery mu pfinese uspokojeni jeho potfeby a proces se ukondi dosazenim

nadkupu zdkaznika. (Chlebovsky, 2005, s. 74)

Osobni prodej mize pfibliZzovat informace o produktu pfimo konkrétnimu
zdkaznikovi a prodejce ma moznost vycitit konkrétni potfeby a poZadavky
zakaznika, a tim zvysit Sanci nakupu daného produktu. Pfimou komunikaci
Ize ziskat ihned zpétnou vazbu. Osobni prodej umoznuje jesté vice pfiblizit
produkt zdakaznikovi, proto je dobré tento komunikacni mix vyuzivat
spravné presvédcovat zdkazniky a znat odbornou terminologii. (Chlebovsky,

2005, s. 74)
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Na prvnim misté, a¢ se tak mize zdat, neni ¢innosti osobniho prodeje prodej
produktu zakaznikovi. Prodavajici by mél na prvnim misté pomahat s orientaci
nabidky zakaznikovi. Kdyz zakaznika nabidka zaujme, poté by mél prodavajici
profesionalni komunikaci napomoci zakaznikovi k tomu, aby se rozhodl pfimo
pro konkrétni vyrobek jeho spolecnosti. Prospésné to bude zakaznikovi
aiorganizaci. Obchodnici jsou rdznych povah, ale zdkladni predpoklady
prodavajiciho, které vedou kuUspésnému osobnimu prodeji, by mély

byt nasledujici: (Spacil, 2003, s. 69)

= osobnostni prfedpoklady — etické, moralni a povahové predpoklady,
empatické schopnosti, spravna gesta, mimika, drzeni téla, schopnost
plsobit jisté, klidné, zaAdouci vzdélani v oboru, znalost technik a typ0
prodeje a jejich adekvatni vyuziti a dalsi,

= komunikacni schopnosti — schopnost presveéddit, uméni prodavat,
znalost komunikacnich technik a jejich vyuZiti pfi prezentaci produktl

= odborné znalosti spolecnosti, jejich produktd a zdkaznikd - znéat
vsechny néleZitosti ohledné produktd spolecnosti i konkurence,
se kterymi pfichazi do styku a mél by védét umét definovat silné a slabé

stranky oproti konkurenci.

Pokud spole¢nost takové prodejce se zminénymi predpoklady m3, je dilezité
si jich vazit a dobre motivovat. Motivace mizZe byt penézni, ale i kladné slovni
ohodnoceni neni zanedbatelné. Zakladni predpoklady prodejce mUze

spole¢nost navySovat vhodnymi $kolenimi prodejcl. (Spacil, 2003, s. 69)

Hlavnim cilem osobniho prodeje je splnéni planovaného minimalniho objemu
prodeje. Ostatni nastroje komunikacniho mixu, jako jsou reklama, podpora
prodeje a vztahy sverfejnosti jsou zavislé na cilech osobniho prodeje,
toznamena, ze ostatni nastroje jsou podfizené cilem osobniho prodeje.

(Spécil, 2003, s. 70)
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Marketingovym nastrojem propagace organizace komunikuje se svymi
soucasnymi i budoucimi zédkazniky. Stejné jako je kvalitni komunikace ddlezZitd
pro vytvareni a udrZzovani jakéhokoliv vztahu, je i zdsadnim prvkem snahy
spole¢nosti navazat vztah se zakazniky. Komunikaéni proces ma vzdy
dva Ucastniky. Na jedné strané stoji podnikatel ¢i spole¢nost a na druhé strané
zakaznik. Jejich hlavnim cilem je vzajemné uspokojovani potfeb a prani,
nékdy se mUze stat, ze dojdou k nerovnovaznému vysledku. (Machkovd, 2003,

s.59)

Je zfejma skutecnost, Ze vSechny nastroje marketingového mixu se zakazniky
néjakym zpUlsobem komunikuji. Produkt ¢i sluzba horsi kvality spotfebiteli
fekne mnoho, vliastné vice nez jakakoliv reklama. Cena komunikuje napfiklad
tak, Ze vysoka cena znamena néco jiného nez cena nizkd, a cena se pouziva
jako ukazatel kvality. | misto prodeje komunikuje. Napfiklad pokud si koupime
néjaky vyrobek ve znalkové prodejné, ma pro zdakazniky jinou hodnotu
nez produkt koupeny na trzisti & u stanku. Propagace zas zahrnuje
vSechny komunikacni nastroje, které jsou spolecnosti dostupné. (Smith, 2000,

s.5)

Dillezité je také nezapominat na emoce v marketingovém mixu. Emoce hraji
velkou roli a vyznamné ovliviiuji zivot v8ech lidi, zdkaznik(. Proto i marketing
se zabyva emocionalni osobnosti ¢lovéka. V soucasné dobé je emocdni slozka
ddlezitou a nedilnou soucasti marketingového pfistupu. (Vysekalova, 2014,

s.54)

Emocni marketing je pojem, ktery se zaméruje na zakazniky a na jejich
emocdni zazitky. Emocni marketing zkoumda emoce spotfebiteld a odhaluje
rozpoznani emoci, jejich mérfeni, interpretaci a klasifikaci. Dale se zabyva
moznosti zvySeni pozitivniho vnimani emoci u spotrebiteld, zvySovani emodlni
hodnoty, jak uspét v konkurencnim boji pomoci emocniho dialogu i skolenim
prodejnich tymd. U&elem smyslového marketingu je vyuZiti smyslového
vnimani, navozeni pozitivnhiho zazitku pfi nakupovani a vytvofeni emod&ni

vazby. (Vysekalovd, 2014, s. 66)
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1.2 Slozky marketingového mixu model 4C

Marketingovy model 4P je nezbytny pro Uspéch spolecnosti, avsak
i pfes spravné nastaveni Ctyf P, je nezbytné vyuzivat i jiné marketingové
nastroje. Za jakychkoli okolnosti se spolecnosti na prvnim misté zabyvaji
vnimanim a nédzory zéakaznikl. Kspravnému sestaveni hodnot, co zdkaznik
olekava, se vytvoril model 4C. Konkrétni nastroje modelu jsou: (Jakubikova,

2013,5.192)

= hodnota z hlediska zdkaznika — customer value,
= naklady, které ma zdkaznik — cost of the customer,
= dostupnost reseni, pohodlnost — convenience,

= komunikace — communication.

Jak model 4P ukazuje pohled prodavajicich na marketingové nastroje, které
ovliviuji kupujiciho, tak model 4C zobrazuje marketingovy mix z pohledu
kupujiciho. Model 4C pomaha porozumét spole¢nostem jaké postoje, styl
a chovani mé zékaznik. Celé pochopeni je dilezité si uvédomit jesté predtim
néz se vyskytnou prani &i potfeby zdkaznikd o nové produkty nebo sluzby.
Firmy se snazi svym zdkaznikim poskytnou takovou hodnotu produktu, kterou

konkurence spotfebiteldm nenabizi. Jakubikova, 2013, s. 195)

Pouziti koncepce 4C prezentoval Robert Lauterborn, ktery nabadal spole¢nosti
k tomu, aby si nejprve definovali model 4C a az potom marketingovy model
4P. Pravé nevyhoda modelu 4P je Ze zapomind na nazory cilového trhu
a sestavenim modelu 4C se tato nevyhoda eliminuje. Rozdil mezi modely
je takovy, Ze koncepce 4C by méla pfinasSet zakaznikovi jen vyhody,
ale Uspésné hodnoceni modelu 4P je v ukazateli trzby. Nejlepsi organizace
na trhu, umi uspokojit potfeby spotrebitell ekonomicky a se spravnou

komunikaci. (Karlicek, Kral, 2011, s. 39)

Jak se vyskytovalo rozsifeni modelu 4P v jinych literaturach, tak u koncepce 4C

néktefi autofi model 4C definuji jinak: (Karlicek, Kral, 2011, s. 40)
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Spotiebitel (consumer) — spole¢nost nemize uspokojit potrfeby vdech
zdkaznikd, je tfeba se zamérit na urleni a vybér spravného zdkaznika,
resp. spravnych cild skupiny pro urcity marketingovy plan,

Naklady (cost) — ndklady na vyrobu produktu, na distribuci, komunikaci,
Konkurence (competition) — pfi vytvareni marketingového mixu musi
spole¢nost znat cile a strategii konkurence,

Distribu¢ni kanaly (channels) — pfedstavuji rizné formy distribuce.
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2.Trh a trzni segmentace

Strategicky marketingovy proces ma za uUkol dlouhodobé naplfiovat poslani
spolecnosti, a to je zajisténo radnym plnénim konkrétnich podnikovych cild.
Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 79) ,Proces strategického marketingového fizenfi
je slozen z analyzy marketingovych pfilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych
trhd, navrhovani marketingovych strategiii pldnovani marketingovych
programd, organizovani marketingovych cinnosti a provadéni kontroly
marketingového Usili s cilem vytvaret smény, které uspokoji jednotlivce

i firmy.”

Strategické marketingové fizeni ma zakladni cil v budovani vztahu spolecnost
a cilovy trh. DUleZité je uplatriovat marketingové koncepce v podniku ve vSech
ginnostech. Uspédnost marketingového fizeni zavisi na spinéni uritych

podminek, které jsou: (Jakubikova, 2013, s. 79)

= vysoce rozvinuty trh,

= 7z hlediska kvantity prfevaha poptavky nad nabidkou,

= relativné nasycené zakladni potfeby spotrebiteld,

= snaha o udrzeni nebo zvySeni podilu v daném ramci segmentu trhu,
= fesit prani a potfeby zdkaznikd,

= konkurence v urcitém segmentu trhu.

Spolec¢nost musi brat zretel na dllezitost strategie a spravné cilit svym
produktem na cilové skupiny. Velky rozdil je vtom, pokud spole¢nost vyrabi
zboZi pfimo na miru, a ztoho plyne, Ze produkty jsou standardizované
pro cilené zakazniky. Na druhé strané jsou produkty, které vyrobci vyrabi
pro vybranou skupinu zdkaznik( a musi se zaméfit na to, aby produkt splrioval

spole¢né prani spotrebitelld. (Kerfkovsky, Hanzelkova a kol.,, 2014, s. 10)

28



2.1 Segmentace trhu

Vétsina organizaci, které poskytuji sluzby, neumi vyhovét vsem zakaznikdm
ajejich potfebdm a nedokdze byt konkurentem vSem Ucastnikdm
tzv. nediferencovaného trhu. Proto organizace pfijimaji strategie trzni

segmentace. (Vastikova, 2014, s. 35)

Mnoho zdkaznikd tvori trh, ve kterém se proddavaji rdzné vyrobky. Odbornici
na marketing maji za ukol zjistit, ktera skupina a ktery segment trhu nabizi
nejlepsi moznost pro splnéni firemnich cill. Segmentace trhu znamena
rozdéleni trhu do skupin, které jsou homogenni a liSi se svym chovanim,

potfebami a charakteristikami. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 103)

Koncepcné rozdéleny trh na priblizné stejnorodé skupiny spotrebitell, kteff
maji spolecnou jednu nebo vice vlastnosti a cil co nejlépe vyhovét kazdé
z vlastnosti, to je segmentace trhu. U segmentace trhu obvykle rozliSujeme
dvé Urovné. Makrosegmentace segmentuje mezi organizacemi a zakaznici
jsou déleni podle demografie a geografie. Mickrosegmentace segmentuje
vorganizaci uvnitf. Cilem microsegmentace je nalezeni podobnosti
urozhodujicich jednotek podle okruhl. Protoze se potfebné informace
neziskavaji moc snadno, tak je i microsegmentace obtiznd. Dobfre
provedend segmentace je zdkladem strategického marketingu. (Jakubikova,

2013,s.161)

Aby byla segmentacni kritéria uzitecnd, musi segmenty trhu splnovat urcita
kritéria. Mezi hlavni patfi méfitelnost, pfistupnost, akénost, diferencovatelnost
a vneposledni fadé musi byt vyznamné. U méfitelnosti mizeme méfit
charakteristiky segmentd, jejich kupni silu a velikost. U pfistupnosti
se zaméfujeme na to, aby segmenty byly efektivné obsluhované
a dosazitelné. U ak&nosti se zaméfujeme na obsluhu segmentu a na pfilakani.
Ktomu formulujeme marketingové programy. U diferencovatelnosti
odlisiteIné segmenty jinak reaguji na rdzné programy a prvky marketingového
mixu. Uvyznamného kritéria jsou segmenty dostatecné velké a ziskové.

Tim se vyplati jejich obsluha. Nejvétsi mozna homogenni skupina by méla
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tvorit segment, o ktery by se vyplatilo usilovat. Ktomu by napomohl na miru

usity marketingovy program. (Kotler, Keller, 2013, s. 269)
2.2 Targeting

Targeting neboli zacileni se pouziva pfi vybéru cilového trhu. Po identifikovani
trznich  segmentl se firma musi rozhodnout, kterym segmentdm

nebo segmentu se bude vénovat. (Jakubikova, 2013, s.169)

Kvymezeni segmentl trhu existuje spousta statistickych metod. Kdyz
uz firma identifikuje nabizené trzni segmenty, musi se rozhodnout, na které
a na kolik z nich se zaméri. Snahou marketérd je najit cilové skupiny, které jsou
malé alépe definované. Proto stale vice musi kombinovat vice proménnych.

(Kotler, Keller, 2013, s. 269)
2.3 Positioning

Kdyz jsou definovany a vybrdny trzni segmenty, mize se definovat postaveni
produktu. Zjistit, jaké zaujima produkt postaveni v myslich zdkaznik{ a srovnat

ho s produkty od konkurentd. (Jakubikova, 2013, s. 170)

Positioning predstavuje zplsoby vniméani firmy v myslich spotrebitel(,
vymezeni v0& konkurencim ajinym skupindm jako jsou dodavatelé,
odbératelé nebo spolupracujici firmy. Vylu¢ny prodejni prvek je zalozen
na zakladé pfinosu avlastnosti produktu. Diky tomu se znacka nebo prvek
stavaji nécim zvlastnim pro cilové skupiny. Vlastnosti produktu se mohou
posuzovat na zakladé kvality, ceny nebo tridy. Dale podle uZivatell mohou
byt spojeny s produktem askupinou uzivatell, kterd mdze byt specifickd,
symboll a kulturnich aspektl, které se vztahuji k osobnosti znacky. Kdyz
uplatujeme srovnavaci reklamu, je to podle konkurence. Positioning
je vlastné psychologickou zalezitosti, protoze se jedna o manipulaci zdkaznika
jak podprahového, tak i védomého vnimani. Mezi nejCastéji pouzivané vizualni
nastroje patfi mapa vnimani, ve které jsou osy vyjadfujici dimenze, které jsou
pro zdkaznika dllezité. Mezi nejcastéji pouzivané dimenze patfi kvalita a cena.

(Jakubikova, 2013, s. 170)
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KdyZ se tvofi positioning musi se spolecnost vyvarovat tfech chyb. Positioning
nesmi byt nedostaceny, prehnany anebo matouci. PFfi nedostatecném
positioningu se vybrany prvek diferencuje nevyhovujicim zpUGsobem.
U pfehnaného se urcity pfinos prvku zddraznuje extrémné. Matouci
positioning se zpravidla objevuje nepromyslenym vybérem distribu¢nich cest

nebo disledkem nekonzistentni komunikace. (Jakubikové, 2013, s. 170)

V praxi také mdize dojit krepositioningu. Jednd se o strategii, kterd zméni
nebo prfemisti vnimani produktu trhem. Firmy repositioning pouzivaji, kdyz
produkt od konkurence zacind mit na trhu prevahu, kdyz produktdm klesaji
krivky zivotniho cyklu a firmy nechtéji, aby produkty zanikly. (Jakubikova, 2013,
s.171)

Zména vnimani identity ¢i znacek u konkurencnich produktd na cilovém trhu
se nazyva depositioning. | on ma nezanedbatelnou roli. U firem musi cely
marketingovy program vychazet z positioningové strategie. Prakticka pfiprava
marketingového mixu je nasledek segmentace, targetingu a samozfejmé
positioningu. Strategicka rozhodnuti, kterda musi firma nasledné ucinit
je uréeni pozice proti konkurenci, zvolit zplsob stimulace trhu a rozhodnout

o pfipadnych aliancich s konkurenty. (Jakubikova, 2013,s.171)
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3.Inovace

Pro vSechny typy organizaci a firem jsou nezbytné inovace. Maji za ukol

zvyseni vykonnosti a rst na trhu. Jakubikova, 2013, 5.228)

Inovaci je mozné definovat jako pouziti nové metody nebo technologie.
Prestoze lidstvo inovuje podvédome tisice let, zaclenit slovo inovace do praxe
ve Vvetsi mife se podafrilo lidstvu teprve nedavno. Inovace je odvozeno
od slova novace. Slovo novace se objevilo poprvé na pocatku trinactého
stoleti jako obnoveni povinnosti, kdyz se zménil dluznik. Pojem novace
ale zOstal do 20. stoleti témér nevyuzity. Gabriel Tarde byl prvnim, ktery
koncem 19.stoleti pojem inovace definoval. Nejdllezitéjsi jsou ale teorie
Schumpetera, Von Hippela a Gutenberga a dalSich, ktefi jsou povazovani

za prikopniky technickych inovaci. (Lukagova, 2010, s. 15)

Inovace tvofi série Cinnosti technickych, financnich, védeckych, organizacnich
a obchodnich. Inovacni proces je souhrn inovaci. Tvofi ho inovadni a invencni
faze. Inovacim vzdy predchazi urcitd aktivita. Tato aktivita, ktera vede
ke zménam, se nazyva invence. Mohou to byt zlepSovaci navrhy, projekty nebo
vynalezy. VSechny napady nebo myslenky, které jsou rozpracovany,
se nakonec nemusi dockat realizace. Nékteré slouzi pro rozvoj védy, jiné
vedou do slepé ulicky. Inovacemi se oznacuji jenom ty vysledky vyvojovych,
védeckych avyzkumnych cinnosti, které se opravdu realizuji. (Synek, 2007,

5.152)
3.1 Defini¢ni vymezeniinovace

Inovacnich teorii je mnoho, prfic¢emz nékteré jsou soustfedény pouze na velké

vvvvvv &
teorie vnimaji kazdou zménu, kterd v podniku nastane jako samostatnou
inovaci mensiho rozsahu. Teorie podle Schumpetera je pravdépodobné
nejznamejsi. Schumpeterova teorie byla jiz v mnoha ohledech prekonan3,
nicméné stale podava zakladni informace o vnimani inovace. Podle

Schumpetera jsou hlavnim zdrojem inovaci velci podnikatelé, ktefi se neboji
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tvofit a riskovat a silné kapitalové spolecnosti, které maji dostate¢né mnozstvi
financi na vyzkum a vyvoj. Schumpeter povazuje moderni podnik
za destabilizujici prvek, ktery se musi prizpdsobit inovacim. (Lukasova, 2010,

s.16)

Také pokladal inovace za zcela nové véci, které nastavaji v inovacnich vinach
a pohanéji ekonomiku vpred. Schumpeter inovaci pojima pouze jako velkou
revolu¢ni zmeénu. Po prekonani jeho teorie se ale za inovaci zac¢ala povaZovat
témeér kazdd zména nejen vyrobniho procesu, ale i aktivit procest
pfedchazejicich, a také nasledujicich po vyrobnim procesu. Za podrobnéjsi

je povazovana Valentova inovacni teorie. (LukdSova, 2010, s. 17)

Valenta chdpe inovaci jako zménu stavd ve vyrobnim procesu. Inovace
nastava pfri prechodu od starého stavu k novému, pficemz touto zmeénou
mudze byt myslena také zména ve vnitfni struktufe podniku. Valenta rovnéz
rozdélil inovace do inovacnich radd, které inovaci rozdéluji podle stupnl
inovacniho procesu, téchto fdd0 popsal Valenta jedenact. (Lukdsovéa, 2010,

s.17)

Ubytek vlastnosti procesu nebo vyrobku je znakem minusového faddu. Obnova
stavajiciho procesu nebo vyrobku formou opravy nebo Udrzby je znakem
nultého radd. Prvni fdd zachovava vsechny vlastnosti, ale méni se cdetnost
jednotlivych faktord. Druhy fédd zachovava kvalitu a propojeni ale méni
rychlost operaci. Treti fad zachovava kvalitativni vlastnosti a upravuje délbu
prace. Ctvrty ¥ad, udrZuje kvalitu a pozmé&fuje ndvaznost najiné faktory
(technologii, materidl, konstrukci). Paty rdd zachovavéa konstrukéni feseni
a obménuje dil¢i kvalitu. Sesty ¥&d mé&ni konstruk&ni Feseni, ale ponechava
konstrukéni koncepce. Sedmy fad méni konstrukéni koncepce a zachovava
princip pouzité technologie. Osmy fadd méni technologie a zachovava
prislusnost ke kmeni. Devaty fad nezachovava nic a kompletné méni pfistup
k pfirodé. Valentovy fady poskytuji jednoduchy a prehledny popis stupné

inova¢niho procesu. (Lukdsova, 2010, s. 17)
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VIcek pak dokoncuje koncept zobecnéni, za inovaci povazuje jakoukoliv
aktivitu vyvolavajici pozitivni zménu ve vnitfni, ale i vnéjsi struktufe podniku.
Za nasledek ma pozadovany pozitivni efekt. Inovaci déli podle dvou pristupd,
klasického a hodnotového. VIcek ve své knize Strategie hodnotovych
informaci popisuje jednotlivé dOvody vzniku inovaci. Prfitéchto teoriich
je mozné sledovat s postupujici dobou tendenci k zobecnovani pojmu

inovace. (Lukdsova, 2010, s. 18)

Pro doplnéni definice inovace je vhodné uvést i Chesbroughovu teorii
otevrené inovace, Von Hippelovu teorii o distribu¢nich inovacich a teorii podle
Gutenberga. Podle Von Hippela je nespravny predpoklad, Zze vyrobce je vzdy
inovatorem. Inovace totiz mUze nastat kdekoli ve vyrobnim fetézci, at uz jde
o vyrobce, dodavatele nebo distributora. Chesbrough uvadi, ze novy model
otevrfené inovace jsou vsechny nové myslenky vytvorené ve firmé i mimo
ni. Oteviend inovace je pak podle néj mixem znalosti plynoucich z podniku
do podniku, urychlujici vnitropodnikovou inovaci. Gutenberg déli inovace
do Ctyr rGznych kategorii. Kazda kategorie popisuje jinou inovovanou oblast
srozdilnymi vyslednymi efekty. Zminénymi inovacemi jsou okamzité
pfizplsobeni se zméné vyrobniho procesu, dlouhodobé zdokonalovani
vyrobniho procesu, prosté zvyseni vyrobni kapacity podniku a zmény v kvalité
nebo objemu vyrobku, které si zaroven vyzaduji zmény ve vyrobnim procesu.
Teorie Von Hippela, Chesbrougha a Gutenberga jsou Uzce zamérené
na podnikovou inovaci a mezipodnikové prenosy informaci. Inovace podle
Gutenberga je spolu sostatnimi modernéjsimi teoriemi dobrym zakladem
pro popis a pfirazeni produktové inovace. Zatimco Valentova a VI¢kova teorie
byla upfesnénim definice inovace, inovacni teorie podle Schumpetera na sebe
postupné navazovaly. Teorie Chesbrougha, Von Hippela, a Gutenberga

vznikaly nezdvisle a popisuji inovaci oddélené. (Lukasova, 2010, s. 20)
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3.2 Rozdéleni inovaci

Déle je dobré védét, z jakého dlvodu inovace se uskutecnila, kde se v podniku
nachazi, co konkrétné se inovuje azajakym ucelem se inovace provadi.

(Rogers, 2003, s. 53)
Inovace se ¢leni na ¢tyfi podskupiny: (Synek, 2007, s. 152)

» organizacni,
* marketingové,
= produktové,

=  procesni.

Organizacni inovace

Organizacni inovace spocivd v organizaci externich vztah(, pracovnich mist
a v zavedenich novych organizacnich metod. MUzZe se tykat zmén v rozdéleni
prace jak uvnitf podniku, tak i mezi rdznymi podnikovymi aktivitami. Mohou
se také vytvofit zcela nové typy spoluprace s jednotlivymi dodavateli. Nebo
se vyCleni nékteré cinnosti mimo podnik. Mohou se outsourcovat treba

informadni technologie nebo Udrzba. (Synek, 2007, s. 153)

Kdyz podnik uvadi na trh nové vyrobky, inovace maji klicovy vyznam. PFfinasi
spolecnosti vyhodnéjsi pozici na trhu pfi nadkupech vyrobnich zafizeni nebo
surovin, pfi volbé distribu¢nich cest a pozitivné ovliviuji image organizace
na trhu. Diky tomu mU0ze mit nizsi vyrobni néklady a tim i brzké zisky.
Nebo naopak mize zvysit ceny. Kdyz se novy vyrobek chrani patentem nebo
jinak pravné, miaze umoznit zisk dlouhodobéjsich konkurencénich vyhod

v porovnani ceny nebo reklamy. (Synek, 2007, s. 153)

Jako nevyhody prdkopnikl inovaci Ize jmenovat vyssi ndklady, nejistotu
v poptavce, riziko zmén nebo technologicky skok, ktery znehodnoti dosavadni
vyvoj v dané oblasti. Pokud majitel licence nebo patentu jiz nemQze vyuzivat
nové technologie, at z ddvodl finanénich nebo kvalifikacnich, mize licenci
prodat. Diky tomuto se na trhu za jistych okolnosti mohou prosadit firmy, které

nepatfii do skupiny inovatofi, ale do skupiny imitatofi. (Synek, 2007, s. 153)
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Marketingova inovace

Zavedeni novych marketingovych metod, které dfive nebyly v podniku
pouzivany a jsou soucasti nové strategie nebo marketingového konceptu,
se nazyvaji marketingové inovace. Velké zmény produktu mohou byt v baleni
produktu, designu, v podpofe nebo v umisténi na trhu pomoci novych

prodejnych cest. (Synek, 2007, s. 153)
Produktova inovace

Zavedeni velmi zlepsenych nebo novych vyrobkd predstavuje produktova
inovace. Projeveni vyznamného zlepseni mUze byt ve softwarech, materidlech,
komponentech, ve vstficnosti k uzivateldm nebo v technickych specifikacich.

(Synek, 2007, s.152)

Unovych produktld je vyznamnd odliSnost od jejich predchddcd
jak charakteristikou, tak zamyslenym uzitim. Inovace produktu mUzZe
znamenat zvySeni rychlosti sluzby, kterou je poskytovana, novymi funkcemi
a charakteristikami stavajicich sluzeb ¢&i zavedenim novych sluzeb. Ndhrada
zastaralych vyrobkd dokonalejsimi a pfiprava novych je nejcastéji cilem

vyrobkovych inovaci. (Synek, 2007, s. 152)
Procesniinovace

Zavedeni vyznamné zlepSené nebo nové produkce se nazyva procesni
inovace. Jedna se napfiklad o velké zmény v softwaru, v zafizeni nebo znac&né
zlepseni techniky a zafizeni. Déle to mUZe byt software v podpdrnych
c¢innostech, jako je Ucetnictvi, ndkup nebo UdrZzba. Tyto inovace vedou
ke snizeni mzdovych nékladd a materidlové spotfeby. Dédle mohou vést
ke zlepSovani Zivotniho prostfedi, pracovnich podminek a snizovani
zmetkovosti a energetické spotfeby. Snizovani vyrobnich ndkladd vede
k vysSimu zisku a k umoznéni volby novych variant marketingové strategie.

(Synek, 2007, s. 152)
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3.3 PFedpoklady a diivody pro inovace

Existuje mnoZstvi nazord, pro¢ je dllezité neustdle nachdzet novéa rfeseni,
nespokojit se se starymi fesenimi, ale hledat néco nového a efektivniho. Podle
odborné literatury je inovace dUlezitym faktorem pro posunuti konkrétni
spolecnosti z prdmérnych firem, mezi svétové Spicky. Podle Schumpetera
jeinovace procesem konstruktivni destrukce, podle Gutenberga je inovace
pozitivni zménou v rlznych ¢astech podniku. Nicméné vsechna vysvétleni
se shodnou v tom, Ze pokud chce podnik vydrZzet zkousku ¢asem a existovat
déle nez par let, musi vylepSovat své vnitfni i vnéjsi prostfedi. Tento proces
neustalého vylepSovani je inovace. Podniky v soucasnosti nemohou
byt soustfedény pouze na neustalé zvétSovani kapacit, ale hlavné na dodani
kvalitniho vyrobku a kvalitnich zakaznickych sluzeb. Jinymi slovy, cil inovace
se presunul z kvantity na kvalitu, a to vSe za neustélé snahy o snizeni ndkladd.
V modernim podnikovém prostfedi neni nedostatek zbozi, ale nedostatek
zdkaznik({. Pokud podnik neinovuje v téchto smérech, predbé&hnou ho tisice

jinych, ktefi na trhu ¢ekaji na svij podil. (Rogers, 2003, s.51)

Toto jsou moznosti, jak urcit inovaci podle inovované oblasti. Dalsim krokem

je definovat inovaci podle pouzité inovacni strategie.

Inovace se da také chapat jako soubor wurcitych zakladnich aktivit
rozmisténych v Case. Tyto aktivity spolu tvofi inovacni proces. Na nasledujicich
strandch je blize nadefinovan jeden z modeld inovacniho procesu, ktery
jevhodné pouzit pfi zavadéni administrativnich procesnich inovaci
v organizacich z ddvodu jeho technické nendro¢nosti a jednoduchosti

pri zavadéni. (Rogers, 2003, s.51)
Faze prizkumu

Je to prvni faze inovacniho procesu zahrnujici monitorovani signald z okol,
které by mohly znacit zménu. Souhra nékolika faktord je dlsledkem vétsSiny
inovaci. U nékterych inovaci prevlada poptavka, u dalsich je zase vyraznéjsi
technologie. V dnesSnim rychlém a dynamickém prostfedi mame velké

mnozZstvi signald, proto jako klicové je zajisténi bezchybné fungujiciho
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mechanismu pro vybér informaci, zpracovani a identifikaci. Proto organizace
hledaji pravé takovd mista, kde mohou ocekavat, Ze by mohlo byt néco
uzite¢ného. BEhem casu se vétsinou modely prizkumu u organizaci detailngji
zaméruji. To ale mdze branit radikdlngjsim formam inovace. Hlavni problém
pfi fizeni je ve spravném pochopeni faktord ovliviiujicich prostredi
ave schopnosti vytvoreni strategie tak, aby se podle potfeby mohly jeho

hranice modifikovat. (Tidd a kol., 2007, s. 33-34)
Faze vybéru

Kazda inovace ma v sobé vzdy néjaké riziko. Proto je dUlezité u rdznych
trznich nebo technickych pfilezitosti, které mame k dispozici, spravné vybirat.
Volba musi na zavedené oblasti marketingové a technické kompetence
navazovat a musi korespondovat s celkovou personalni a obchodni strategii
firmy. Hlavni Ulohou faze vybéru je preménit zdakladni vstupni data
doinovacniho konceptu. Ten ale musi byt mozny dale rozvijet. U této faze

rozliSujeme tfi zakladni vstupy, konkrétné: (Tidd a kol., 2007, s. 35)

1. Signaly o moznych trznich a technologickych prilezitostech — tyto signaly

podnik ziskava na trhu, ve kterém se pohybuje.

2. Soucasna technologicka zakladna firmy — jedna se o odliSujici
se technologické schopnosti podniku. Tyto znalosti se mohou zaclenit
v konkrétnim zafizeni nebo produktu, ktera podnik vyuziva nebo vyrabi. Dale
mohou zaviset na systémech a lidech, které jsou nutné k fungovani procesu.
Klicovym Gkolem je zajisténi navrhovanych zmén (inovadni pfilezitosti) tak,
aby se co nejlépe hodily k tomu, co podnik uz zvlada. Jde o to, aby se sladily
vzniklé pfilezitosti s momentalnimi schopnostmi podniku. To ale neznamena

vvvvvv

zachovat urcitou rovnovahu a existenci strategie rozvoje v podniku.

3. Shoda s celkovym podnikanim firmy — navrh inovace v tuto dobu musi
navazovat na celkovy vykon firmy a jeho zlepsSeni. Faze vybéru je proto
kriticka, protoze se musi dosahnout co nejvétsi shody mezi celkovou

obchodni a inovacni strategii firmy. Zakladna znalostni a technologicka
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nemusi byt nutné jen v rdmci podniku. Podnik mU(zZe vyuzivat i externf
schopnosti, tedy ty, které nejsou pfimo v samotném podniku. Pokud
se podniku povede Fidit a mobilizovat specificky soubor internich a externich
schopnosti, ziskd znacnou strategickou vyhodu. Pro konkurenci je totiz dost

téZké tento model okopirovat nebo vstoupit na dany trh.
Faze implementace

Po vybrdni a vyhodnoceni relevantnich signdld udéld podnik strategické
rozhodnuti. Tim zacne tato faze. Cilem této faze je pfeménit potencionalni
mysSlenky v realitu. MlzZe se jednat o sluzbu, novy produkt, zménu procesu
a podobné. Fazi implementace Ize definovat také jako fazi, kdy se postupné
skladdaji jednotlivé dily poznatk( a ndsledné je vytvorena samotnd inovace.
Na samém zacatku pocituje spolecnost velkou davku nejistoty, protoZze nezna
zadné detaily k redlné poptavce na trhu, jeji technologické proveditelnosti,
chovani regulacnich vlivd a konkurence. Z téchto dlvod(l se musi strategicka
volba provést pouze ze zdkladnich hrubych odhadl. Postupné, v pribéhu
implementace, je tato nejistota doplnovana konkrétnimi poznatky, které byly

ziskdny pomoci rdznych zpdsobu. (Tidd a kol., 2007, s. 35)

Podle toho, jak se inovace vyvijeji, podnik se potykd se vzniklymi problémy
amusi je ihned resit. Kvdli tomu se upravuje pUvodni koncept. Nasledné
vznikd soubor novy na zakladé relevantnich poznatkd. Podoba inovace, kterou
podnik uvede na vnitfni nebo vnéjsi trh vznika teprve az na konec tohoto
procesu. Dalsi znalosti, které bude spolecnost ziskavat po pfrijeti inovace, bude
moci vyuzit pro jeji dalsi zlepSovani. Zakladni prvky faze implementace jsou
ziskani znalostnich zdroj(, realizace inovacniho projektu a uvedeni a udrzeni

dané inovace. (Tidd a kol., 2007, s. 35)

Ziskavani znalostnich zdrojd

P

k dispozici. Jak v ramci podniku, tak i mimo né&j. Cilem tohoto kombinovani
jevzdy vyresit dany problém. Pomoci technického vyzkumu se generuji

technologické znalosti, a to z vyvoje vné nebo uvnitf organizace. Také se ale
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prichdzi s novymi fesenimi, kterd jsou vyuzita pfi inovacich danych procesd.
Vysledek je prvni koncept feSeni. Ten se ale v prGb&hu vyvoje vétsinou
vyrazné zméni. Vystup z této fadze pokracuje dale v procesu. Mlze smérovat
ke stddiu detailniho vyvoje, ale mize jit i zpét k prvnimu staddiu konceptu.
Tam se mize pocatecni koncept dale zkoumat nebo se mize schvalit. Mlze
se ale také stat, Ze se koncept Uplné zrusi. Klicové v této fazi je pfesun inovace
z podoby nevédomého nebo védomého ziskani ndpadl do fyzického stavu.
(Tidd a kol., 2007, s. 36)

V celém inovaénim procesu hraji jejich znalosti fizeni velmi dUlezitou roli. Jako
prvni z klicovych roli pfi fizeni znalosti je podpora ustanoveni a sdileni tichych
znalosti. Tento pojmem znamena urcitou znalost, kterou je tézké prenaset
z jedné osoby na druhou osobu za pomoci verbalniho projevu nebo psanych
dokumentd. Je to koncept, ktery je zalozen na principech uceni pomoci
realizovdni konkrétnich aktivit. Tyto poznatky se nemdizou okopirovat nebo
koupit jednoduSe na trhu. Toto umoznuje spolecnosti udrzeni konkurencni
vyhody. Zisk tichych znalosti od kolegUl, zdkaznik( nebo osobni zkusenost je
vzacny zdroj podnikového inovacniho programu. Jako druhou a neméné
ddlezitou roli je rozvinuti dalsi spoluprace. Je to schopnost dodavateld,
pracovnikl a zdkaznik( vytvaret komunity, kde bude dochdzet ke sdilenf
nabytych znalosti, bud' v ramci dané organizace nebo i mimo organizaci. Cil je
dosazeni spole¢nych obchodnich zdmérd. Prospéch by méli dosdhnout

vSechny zainteresované osoby. (Tidd a kol., 2007, s. 36)

Treti vyznamna role Fizeni znalosti v inovalnich procesech je pfimo Ffizeni
jednotlivych aktivit. Ty jsou soucast znalostnich cykld, které jsou sestaveny
z fazi sdileni, sbirdni, vytvareni a rozSifovani znalosti. Cilem je zajisténi znalosti
tak, aby byly k dispozici v pfipadé potfeby nebo aby alespon byly funkcni
mechanismy, které jednoduse a rychle umozni podniku tyto znalosti ziskat.
V této fazi je také velmi dillezitou soucasti vytvofit takové podminky, které by
stimulovali tvofivost pracovnikl v podniku. Styl a mira kreativity je u lidf
odlisna, ale rdzné studie potvrzuji, Ze u kazdého existuji skryté schopnosti

kreativné rtesit dané problémy. Bohuzel rdzné tlaky spolecenské, externi,
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socialni zpUsobuji, ze tato tvorivd schopnost byvé casto potlacena. Mohou
to ale byt i osobni zdbrany. Firma se tedy musi snazit u svych zaméstnancl
kreativitu neomezovat a spiSe tyto zdbrany odbourdvat. (Tidd a kol., 2007,

s.36-37)
Realizace inovacniho projektu

Tato faze inovacniho procesu je stfedem a vyzaduje nejvice financnich
prostfedkd, Usili a casu. Jeji vstupy predstavuji myslenku strategického
konceptu a uvedeni konceptu do praxe. Vystupy, které jsou ocekavané, jsou
rozvinuta inovace a pfipravenost trhu na uvedeni inovace. ProtoZze na pocatku
projektu nejsou kompletni znalosti a v pridbé&hu realizace se méni i podminky
je vyzadovand velkd flexibilita jak v oblasti podpdrnych &innosti, tak i nékdy
celkovych cill. Kdyz je potfeba mohou se do projektu zapojit i rdzné skupiny.
Jejich ¢lenové se mohou nachéazet na odliSnych geografickych mistech, ale
mohou také byt v rlznych organizacich. Na prvni pohled je vidét,
Ze vybudovat a Ffidit takovy projektovy tym neni zrovna jednoduchym uUkolem.
Projektovy manaZer inovacniho projektu, a i jednotlivy clenové pfislusného
projektového tymu, musi byt spolecnosti vybrani velmi zodpovédné.

(Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s. 45)

Management je hlavni roli v procesu zavadéni inovace. V pfipadé€, Ze inovace
nebude mit silnou, aktivni a presvédcdivou manazerskou podporu,
zameéstnanci mohou nabyt pocit, Ze neni dost dilezitd, mohou ji zacit
ignorovat a doufat, Ze bude c¢asem tfeba odstranéna. Dillezité také je, aby
trpélivost  managementu byla  dlouhodoba. Trpélivost manaZera
pfiimplementaci inovaci je nutna, protoze pro dostaveni pozitivhiho efektu
je nékdy zapotrfebi relativné dlouhé doby. Je oclekavatelné, ze po zavedeni
nové inovace v podniku mizZe nastat pokles produktivity. To je zplsobené tim,
Ze si pracovnici nejdfive musi na tuto zménu zvyknout. Financni zdroje jsou
také jednim z dilezitych faktor(. Zavedeni inovacniho projektu zrovna neni
levnou zaleZitosti. Je vyZadovano sSkoleni a komunikacni kampan, ktera
vysvétluje dldvody inovace. Zaroven je stéle za potrebi, pocditat s pocatecnim

snizenim vykonnosti zaméstnanct. (Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s. 45)
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Pfi realizacich inovacnich projektd musi dochédzet k tomu, ze se pdvodni
mysSlenky konkretizuji a zkoumaji. Cilem tohoto je dostani se k finalni inovaci,
kterd bude vystupem. Praxe je takovd, Ze podnik v pribéhu realizace celi
rdznym prekdzkdm. Ty zjevné rozumny postup zpomaluji a nékdy i Uplné
znemozniuji. DGOvodd mUlzZe byt nékolik. Napriklad nadbytek vstupl
nebo naopak nedostatek vstupd, konfliktni cile a Spatné fungujici komunikace
mezi r0znymi Useky nebo dcleny tymG. Zde se opét musi zdUraznit,
jak je dllezité spravné vybrat manazera. DllezZitd je také flexibilita, ktera
umozni spole¢nosti rychlej$i adaptaci na nové podminky. (Trommsdorff,

Steinhoff, 2009, s. 46)
Uvedeniinovace na trh

Pfi feSeni persondlnich a technickych problém, které se tykaji vyvoje inovace,
probihaji v podniku soucasné cinnosti, které se zaméruji na pripravu trhu,
na ktery inovace ma byt uvedena. Neni zapotrebi rozliSovani externiho trhu,
ktery pfedstavuje urcité zakazniky nebo odbératele a interniho trhu, ktery tvori
uzivatelé nové inovace uvnitf podniku. Pfi pfipravé nového procesu je nutné
respektovdni podobné sSkaly pozadavk(. Cilovy trh pravé rozhoduje o tom,
jestli bude nebo nebude nova inovace pfijata. Rozhoduje i o jeji nasledné
Uspésné implementaci. Jako soucast tohoto procesu je opakovany sbér
informaci z jednotlivych zdroji a také feSeni problém{. VSechno Usili
jesmérovano k cilovému spusSténi inovace. Konkrétné mluvime
oshromazdovani informaci o moznych potfebach vnitropodnikovych
uzivateld nebo zdkaznikd, se kterymi je potreba podcitat pfi vyvoji nového
produktu nebo procesu. DUleZitd je také priprava interniho nebo externiho
trhu, vhodnych propagacnich aktivit pro podporu nového procesu

nebo produktu pfi uvedeni na trh. (Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s. 46)

Neméné dilezitd aktivita pfi implementacich inovaci je odhad moznych reakci
uzivateld na novy proces nebo koncept produktu. Nasledné je dllezité vyuzit
tyto informace pfi pfipravé uvedeni na trh. Je tézké predvidat, jak se budou
zainteresované osoby chovat, ale Ize vypozorovat nékolik zdsadnich prvkd.

Tyto prvky pak pomohou spole¢nosti pfipravit pro novy proces nebo produkt
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vnitfni nebo vnéjsi trh. Pfijimani novych véci je zakladni proces. Zakladni
proces vétSinou zahrnuje faze zajmu, vyzkouseni, uvédomeéni, ohodnoceni
a prijeti. Podniku nestaci jen informovanost uzivatelld o tom, Ze novy produkt
nebo proces existuje, ale je potfeba uzivatele provést i nasledujicimi fazemi
nového procesu. Vytvofeni silngjsi vazby mezi novym procesem nebo
produktem a urcitou profesni nebo osobni potfebou nédm =zajisti zména

z podvédomi na zajem. (Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s. 47)

Pro zdarné implementovani inovaci na trh je dllezité umét fidit zmény, mit
komunikacni schopnosti na dobré drovni a umeét zapojit Ucastniky do déni tak,
aby se co nejvice minimalizoval odpor proti zméné. (Trommsdorff, Steinhoff,

2009, s. 48)

Zapojeni uzivatele do procesu vyvoje — brzké zapojeni uzivatell s moznosti
hrani aktivni role ve vyvojovém procesu vede k lepSimu pfijeti a vétsi kvalité
inovace. Je dilezité, aby zainteresované osoby citily spoluzodpovédnost

za zavadéni inovaci. (Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s. 48)
Kfivka zmeény

Po zavedeni jakékoli zmény, dotleny uzivatel prochazi nékolika emocnimi
stadii. Tyto stadia jednotlivce ovliviuji tak, Zze se mu postoj k provadéné
zmeéné nékolikrat méni. Provadéna inovace je cilend zména néjakého stavu,
kterd se dotyka urcitého poctu lidi. Tim nastava vyvolavani emocnich reakdi,
které ovlivni danou inovaci tak, jak bude béhem casu vnimana. Pro tato
emocni stadia byl navrzen pojem "kfivka zmény". Kfivku zmény Ize také vyuzit
v problematice implementace inovaci. Kdyz podnik méa znalost kfivky, mGze
pldnovat zmény, minimalizovat negativni dopady nebo také muize
jednotlivedm pomoc se na zménu rychleji adaptovat. Kdyz kfivka ma klesajici
trend, podnik to musi v co nejkrat$im ¢ase zménit. To je jeho cil. (Trommsdorff,

Steinhoff, 2009, s. 48)

KdyZz podnik implementuje inovace, mizZe vyuzit svou znalost kfivky zmény
ajednotlivedm poskytnout pomoc a informace podle toho, v jakém stadiu

se nachazeji. To muiZe zvysit pravdépodobnost Uspéchu implementace
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inovace nebo muize urychlit jeji zavaddéni. Jednotlivé doporucené aktivity
a stadia, kterad by mél podnik realizovat, popisuji nasledujici radky, konkrétné:

(Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s. 49)

Faze 1 — V tomto stadiu je stav v podniku takovy, na ktery jsou zameéstnanci
zvykly. Pfi zméné maji zameéstnanci podniku prvotni reakce vétsSinou negativni.
Jsou Sokovani, chovaji se vzdorovité a odmitaji inovaci. Z toho vyplyva, ze lidé
maji vic¢i zméndm obvykle odmitavy postoj, protoze by je mohly pfimo
ohrozit a ihned prehodnocuji souCasny proces a stav, na ktery byli zvykili.
V tuto dobu je v podniku kriticka aktivni komunikace. Zameéstnanci potrebuji
védét co se deéje, kde a kdy jim bude poskytnuta pomoc a potfebuji znat
co nejvice informaci. Proto je dllezitd komunikace mezi firmou a pracovniky,
ale zdaroven firma musi zajistit, aby zaméstnancdm nepoddvala zbytecné
informace, kterymi by zaméstnance pretéZovala. Velmi dUlezité je, aby

zameéstnanci v pfipadé potreby znali, na koho a kam se mohou obratit.

Faze 2 — U tohoto stadia jiZ zaméstnanci realné pocituji vliv inovace pfi jejich
kazdodennich pracovnich zvyklostech. Nastdva zména rutiny a u zaméstnanc(
se zacinaji negativni postoje prohlubovat. Je to ze strachu z dUsledk( této
zmeény nebo nékdy i z pocitu hnévu. Zaméstnanci se aktivné snazi zménam
odoldvat nebo proti zménam protestuji. Toto stddium mUze obvykle vyustit
do rozkolu. Pomoci relevantnich zdrojl, které jsou dostupné, musi podnik
stale fidit. Kdyby se tak nestalo, ve spole¢nosti by rychle mohl nastat chaos.
Proto se na toto stadium podnik musi kvalitné pfipravit a pfedem si konkrétni
postupy naplanovat. V dobé planovani podnik musi vzit v potaz mozné
namitky zaméstnancl, zohlednit je a co nejlépe se pfipravit na jejich
zodpovédéni. Vzniklé namitky se musi hned fesit. Tim se zabrani pfipadnym
problém0m pfi jejich Uniku. Reakce na zmény je u kazdého velmi osobni
iemocni zdalezitost. Proto je pro podnik velmi narolné pfipravit
se navsemozné namitky a reakce svych zameéstnanc(l. Proto je pro spolecnost
velmi dUlezité pozorné sledovani manazera a zaméstnancl. V pfripadé

potreby totiZ podnik m(Ze rychle a vhodné reagovat.
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Fdze 3 — V predposlednim staddiu nastdvd zmeéna postoje zaméstnancd.
Zameéstnanci se prestavaji zajimat o to, co se zménou ztratili, ale zamé&ruji
se na to, co jim inovace pfinesla. Tim v podniku nastane akceptace zmény.
Zaméstnanci ¢asem zacinaji zkoumat a zkouset vlivy inovace jak pozitivni,
tak negativni a zacinaji zjistovat, jak na nastalé zmény maji reagovat. Kvalitni
pripravu vyzaduje i toto stadium (stadium ucenf). Podnik by pro zaméstnance
mel zajistit kvalitni skoleni a mél by jim poskytnout vyzkouseni toho,
co inovace pfinesla. Akceptovani zmény a uceni se vyzaduje delsi Cas. V tomto
stadiu by podnik nemél ocekavat vyraznéjsi vysledky. Mél by ale
zameéstnancdm poskytnout prostor a ¢as na vyrovndni se se zménou

bez zbytecného stresu.

Faze 4— Ve Ctvrtém stadiu nastava postupné vyrovnani se implementovanou
inovaci, zaméstnanci ji akceptuji a castecné ji zacinaji i podporovat.
Jednotlivci se adaptuji, predélavaji si postupy prace, a zacina se produktivné
pracovat. Jen pfi Uplném akceptovani inovace zaméstnanci, muize
z pozitivnich vlivh zmény podnik zacit plné profitovat. DUlezité také
je nezapomenout oslavit Uspésnou implementaci inovace a podékovat vsem
zameéstnancdm za jejich podporu a proaktivni pfistup. Jen s kvalitnimi
manazery se podnik mdze Uspésné dostat do posledniho stadia. Manazefi
musi umét vhodné a vcCas reagovat na negativni vlivy, které se

pfiimplementaci inovaci objevuji.
Proces adopce inovace

Adopci je na mysli pfijeti ¢i prevzeti inovace. Vyzkum zkouma adopci
samostatné. Nasledné da rozhodnuti o nepfijeti nebo pfrijeti inovace
ve spolecnosti. Proces adopce rozdélujeme na pét fazi, konkrétné:

(Trommsdorff, Steinhoff, 2009, s. 48-49)

1. Poznani — kdyz se inovace vezme na védomi, je nutné o inovaci vzbudit
zajem. Tim bude proces rozhodovani nastartovan. KdyzZ je inovace nelspésna,

proces adaptace se prerusi.
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2. Tvorba minéni — v této fazi nastava formulace kladného nebo zdporného
vztahu k inovacim. Déale je aktivni ziskavani a zpracovani novych informaci.
Ktomu se hlavné vyuziva vlastnosti inovaci, jako jsou komplexnost, moZnost

vyzkousSeni, relativni vyhoda a podobné.

3. Rozhodnuti — lidé se v tuto dobu rozhodnout, jestli inovaci pfevezmou nebo

neprevezmou.
4. Implementace — inovace se od této chvile aplikuje.

5. Hodnoceni — UplIné prevzeti inovace nastava az v pfipadé, kdyz jsou vsichni
spokojeni s inovaci. KdyZz s inovaci je nespokojenost, implementace inovace

se prerusi nebo Uplné zastavi.
Uceni a opétovna inovace

Pfirozenym vysledkem implementaci inovace na vnéjsi nebo vnitfni trh
vznikne novy stimul. Ten opétovné nastartuje cyklu. To je pfirozenym
vysledkem implementace. V pfipadé, Zze se nova sluzba, zména nebo novy
produkt neuchyti, podniku to poskytne velmi dilezité informace. Podnik bude
moci vychazet z toho, co musi pfisté jinak realizovat. Kdyz je ale
implementace inovace Uspésna, dochazi k jeji opétovné inovaci. Cilem dalsi
inovace je jeji zdokonalovani. Pokud je implementovana inovace velmi
Uspésnd, podnik mUze pokracovat inovaci i nékolik let. (Trommsdorff,

Steinhoff, 2009, s. 49)
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PRAKTICKA CAST
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4.Chytré auto

Prakticka cast prfedstavuje cestu od prvotniho ndpadu inovace pres mnoho
fazi, které na konci maji za cil pfedstavit novy produkt, ktery vypIni mezeru

na trhu a zaujme zakazniky.

Cilem praktické &asti je predstaveni postupu zavedeni nabidky Chytré auto
od spolec¢nosti T-Mobile na trh a souhrn zajimavych inovacnich postup(

pfi procesu inovace.

Materidly, které jsou pro tvorbu pouzity, jsou interni zdroje spolecnosti,
konkrétné prlzkumy, které zpracovavali interni zaméstnanci, po celou dobu

vyvijeniinovacniho produktu Chytré auto.
4.1 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost T-Mobile Czech Republic, a.s. je <clenem mezinarodni
telekomunikacni skupiny Deutsche Telekom. T-Mobile se fadi na ¢eském trhu
mezi jednicku, jelikoz mda 6,2 milionu mobilnich zdkaznikl. Spolecnost
nenabizi pouze telekomunikacni sluzby, ale i komplexni ICT Feseni
Ci partnerské resSeni jak pro firmy, tak i pro instituce a individualni zakazniky.
V oblasti technologii poskytuje zdkaznikdm nadstandartni sluzby a inovace
ve vysokorychlostnich sitich. SpolecCnost vyviji zajimavé aplikace. Snazi
se podporovat neziskové organizace, drobné podnikatele, a dokonce

i jednotlivce pfi mimoradnych udalostech. (c-roads.cz, 2018)

4.1.1 Cinnosti spole¢nosti

Spole¢nost rozdéluje sva zamérfeni na dvé zakladni skupiny. Osobni
a podnikatelé a firmy. Osobni skupina predstavuje zakazniky, ktefi pfijdou
takzvané z ulice. Pro tyto zakazniky spolec¢nost nabizi mnoho nabidek, které
odpovidaji vétsiné pozadavkd zdkaznikl. Skupina se déli na pét podskupin.
(t-mobile.cz, 2019)

Jako prvni je Voldni. Nabidka obsahuje prehled tarif(, postup pfiprechodu

od jiného operatora, dobijeci SIM karty, pfevod dobijeci karty na tarif, roaming
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¢i jednoduchy prehled cen pfi volani do zahranic¢i. Druhd podskupina
jeinternet. | zde jsou typy sluzeb, které se tykaji pouziti internetu. Jedna
se ointernet na doma, do notebooku a tabletu, do mobilu i pouzivani

internetu v zahranid. (t-mobile.cz, 2019)

Treti podskupina je Televize. V ni se nabizi jak mobilni televize, tak satelitni.
| zde je nékolik moznosti, jak a jaké televizni programy sledovat a za kolik
penéz. Ctvrtou podskupinou je Zatizeni. Tato skupina se tyka telefon(, tabletd,

modemU a chytrych hodinek. (t-mobile.cz, 2019)

Posledni, p4td podskupina je Magenta 1. Ta zdkazniklm nabizi komplexni
feSeni jednotlivych sluzeb pro celou rodinu. Zakaznik si sam nadefinuje
sluzby, které by chtél pouzivat a prodejce mu z toho udéld vyhodny balicek.

Cim vice sluZzeb si zakaznik nadefinuje, tim vice uget¥. (t-mobile.cz, 2019)

Tak jako zalozka osobni, tak i zaloZka podnikatelé a firmy je rozloZzena
na podskupiny. Prvni skupinou jsou sluzby. Vtéto skupiné jsou zahrnuta
volani, internet, sité a propojeni pobocek, cloud a bezpecnost, podnikové
aplikace, Internet véci a Big data. Jak je vidét zpodskupin, tak u firem
spolec¢nost nabizi celd feSeni, jak telefonni, sitovd tak i datova. Dale
podnikatellm a firmédm nabizi cloudové sluzby nebo datovd centra.

(t-mobile.cz, 2019)
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4.2 Cesta k inovaci Chytré auto

Prijit na trh s produktem, ktery zakaznika ohromi, chce kazdy den plno firem.
Prvni impuls mdze plynout napfiklad z potfeby zvysit konkurenceschopnost,
zvysit trzby &i rozsitit portfolio. A pravé to byl prvotni impuls ve spolecnosti
T-Mobile. Jakd byla cesta k vytouzené inovaci Chytré auto a co obnasel cely

proces popise z velké C¢asti prakticka cast.
4.3 Vstup narezidentni trh

T-Mobile jako telekomunikacni spolec¢nost musi neustale hlidat trendy
v mobilni budoucnosti. Na pfelomu roku 2014 a 2015 méli uzivatelé vyhodné
tarify, mobilni data v telefonu, ale také v tabletu. PoCet odeslanych SMS zprav
a provolanych minut klesal. Pravé mobilni data nejvice zvySovaly trzby u vsech

telekomunikacnich spolecnosti a ani T-Mobile nebyl vyjimkou.

Naskytla se tedy otdzka, kde jesté by se mohly mobilni data nabizet. Jednim
zprvnich ndpadd bylo zavedeni internetu do verfejné dopravy. Jenze
spolecnost chtéla pfijit s rozsifenim mobilnich dat na trhu B2C a v tomto
pfipadé by se jednalo o trh B2B. Takze stanovisko znélo jasné, chceme
vstoupit na rezidentni trh. Jak se zprvu napady pohybovaly kolem dopravy,

tak i pro rezidentni trh se zCGstalo u ni, a to konkrétné u automobild.
4.3.1 Prvni testovani

Vroce 2015 T-Mobile uvadi na trh Twist sadu s predplacenou kartou, ktera
maza cil v jakémkoli automobilu pouzivat Wi-Fi pfipojeni. Twist sada
se prodavala verejné na benzinovych stanicich. Tento produkt mél alespon
c¢astecné odhalit, zda by produkt mohl byt na trhu potencionalné Uspésny.
JelikoZ slo nejdfive o zkousku, jak budou spotfebitelé na zkusebni produkt
reagovat, a protoze T-Mobile nechtél ohrozit svoji povést, vytvofil vlastni
baleni, které se na prvni pohled nehlasilo ke spolecnosti T-Mobile. Sada nebyla

napojena na jakékoliv aplikace, slouzila pouze pro datovani ve vozidle.
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Prvni testovani pfineslo nizké vysledky. Zajem byl velice maly a také
se ukazalo, ze zdkaznikim tento produkt prindsi malou prfidanou hodnotu.
Proto se T-Mobile rozhodl nalézt sluzbu svétsi pfidanou hodnotou

pro zakazniky a takovou, ktera pro né bude vice atraktivni.
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Obrazek 3: Twist sada s pfedplacenou kartou
zdroj: interni zpracovani

4.4 Pruzkum trhu ve svété

T-Mobile provadi srlznymi spole¢nostmi vyzkumy, které maji za cil nalézt
sluzbu sveétsi pridanou hodnotou a atraktivitou pro zdakazniky. Celkové

probéhlo osm vyzkumda.

Jednim znich, byl na zacatku roku 2016 prlzkum trhu, ktery provadéla
spole¢nost GFK. Jednalo se o zjisténi, jak ve svéte funguje pfipojeny
automobil. To znamenalo zjistit, jaky produkt jiz ve svété funguje a na ceském

trhu chybi, a také by se tu mohl osvédcit.

Pridzkum probihal v Sesti zemich, a to konkrétné v Brazilii, Spojenych statech
americkych, Velké Britdnii, Némecku, Rusku a vCing& Vkazdé zemi
sevpriméru dotazovalo tisice respondentd. Vysledkem prizkumu bylo

Ve

nalezeni r0znych konceptl feSeni chytrého auta. Ktomu bylo nutno

vyhodnotit odpovédi na pét zakladnich otdzek prdzkumu:

. Jaké obavy ma spotrebitel z fizeni chytrého auta?

. Jaké ma spotfebitel pocity ohledné autonomniho fizeni?
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. Jak spotrebitel reaguje na rGzné koncepty feSeni chytrého auta?
. Jaké vlastnosti jsou pro spotrebitele dllezité?

. Jaké kulturni rozdily by mély byt zvazeny?

Dle vySe zminénych otdzek tvlrci zpracovali sedm ndasledujicich oblasti

uplatnéni chytrého automobilu.

1. Zdbava — automobil znd preferenci fidice a spolujezdcd, jelikoz
komunikuje s mobilnimi telefony a diky tomu dokaze rozpoznat napfiklad

oblibenou hudbu posadky.

Ve

2. Autonomni fizeni — auto se dokdze samo fidit zbodu A do bodu B
sminimalni ¢ Zadnou interakci Fidice. Pro autonomni vozidla v Ceské

republice v soucasné dobé neexistuje zadna pravni Uprava.

3. Sbér dat - vozidlo shromazduje Udaje o vyuzivani vozidla.
Zaznamenava informace o jednotlivych jizdach, opotfebeni vozidla
a monitoruje auto ve chvili, kdy je zaparkované. Zaroven také automaticky
nahrava Udaje v pfipadé nehody a vcas upozorni, pokud je potfeba navstivit

servis.

4. Ultra bezpeclné vozidlo — automobil zajisti vyssi miru bezpeclnosti
fidice a posadky, ale i okoli. Propojeni s ostatnimi automobily by mohlo
pomoci rychleji zareagovat na pfipadnou autonehodu diky mnoha

integrovanym senzordm.

5. Propojend zafizeni — automobil komunikuje s ostatnimi zafizenimi

v domacnosti, s tzv. chytrou domacnosti.

6. Elektromobil — vozidlo je sobéstacné, nepotfebuje se nabijet

z elektrické sité.

7. Automobil jako komplexni feseni pfepravy — automobil vyhodnoti

dopravni situaci a navrhne nejlepsi zplsob cesty do cilového mista.

Celkové prlzkum odhalil, ze lidé radi fidi, jelikoZ pfi fizeni prevazuji
pozitivni pocity. A to, Ze jsou Stastni, svobodni a uklidnéni. Dle vySe zminénych

oblasti uplatnéni chytrého automobilu se v kazdé zemi Autonomni fizeni
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ukdzalo jako nejméné atraktivni pro spotfebitele. Autonomni fizeni totiz
u spotrebiteld vyvoladvd pocit bezmoci, Uzkosti a vystraseni. Naopak nejvice
atraktivni pro spotfebitele v Brazilii, Rusku, Némecku, Velké Britanii a v Ciné
vysSla oblast Sbér dat. Pouze ve Spojenych statech americkych se oblast
Zabava umistila v prdzkumu na prvnim misté. Jelikoz pro obé evropské zemé
vysla nejatraktivnéjsi stejnda oblast, rozhodl se T-Mobile podobnym
prizkumem ové&Fit zajem spottebitell v Ceské republice. JenZe nejd¥ive musel
nalézt poskytovatele, ktery by ¢eskym spotrebitelim nabidl podobny produkt,

ktery ve svété funguje.
4.5 Poskytovatel Mojio

Mojio je telematickd spolecnost, kterd nabizi cloudovou technologii
pro automobily, diky ni mohou vozidla komunikovat vrealném case
s aplikacemi chytrych telefon(l. SlouZzi ke komunikaci pro spotfrebitele,
poskytovatele sluzeb a pro prodejce automobill. Spolec¢nost ma sidlo
ve Vancouveru, kde i koncem roku 2015 poprvé spustila otevienou platformu.
Dale prorazila na trh ve Spojenych statech americkych. O spolecnost brzo
projevil zajem i evropsky trh, coz se Mojio libilo, jelikoz i v Evrop& mnoho zemi
méa velky potencidl. Nyni se v Ceské republice pFedstavuje jako evropsky

operator mobilnich siti spole¢nosti Deutsche Telekom. (moj.io, 2012)
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Obréazek 4: Jak funguje spolec¢nost Mojio
zdroj: moj.io, 2012

4.5.1 Chytra krabicka
Zarizeni od firmy Mojio je chytra krabicka, kterd umozni z obycejného
automobilu udélat Chytré auto. Zafizeni se instaluje do palubniho

diagnostického portu, ktery se nazyva OBD port. Diky tomuto produktu

lze propojit data z vozidla s chytrym telefonem. (moj.io, 2012)
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Vsrpnu 2015 v Praze probéhl prvni test kompatibility OBD zafizeni
s evropskymi automobily. Test probihal tak, Zze se pfipojilo do vozidla OBD
zafizeni, aktivovalo se, 5 minut se jezdilo a nasledné se vyhodnotila data, ktera
zafizeni zanalyzovalo. Vjednom tydnu dokdazal T-Mobile otestovat padesat

automobild rdznych znacek s rozdilnym rokem vyroby.

Obrazek 5: Prvni testovaci zafizeni do OBD portu
zdroj: T-Mobile, 2015

Z testovani vyslo, Ze je vice neZz 90 % automobild kompatibilnich, pouze

zejména pro francouzska vozidla je potfeba k zafizeni prodluzovaci kabel.
4.6 Priizkum trhu v Ceské republice

Na vzorku 1002 respondentd ovéfoval T-Mobile povédomost
0 pouzivani chytrych rfeseni ve vozidlech mezi respondenty. Chtél znat nazor
na atraktivitu, jedinecnost nabidky a pravdépodobnost vyhledavani

podrobnéjsich informaci o technologii Chytré auto.

/

= Ano = Ne

Graf 1: Povédomost o pouZivani modernich technologii v automobilu
zdroj: vliastni zpracovani

54



Na otdzku v prizkumu ,Uz jste nékdy slySeli nebo cetli o nasledujicich
moznostech vyuziti modernich technologii v automobilech?” odpovédélo

kladné 370 respondent0.

Z nasledujici otazky ,Jak byste osobné zhodnotil atraktivitu této nabidky

Chytrého auta?” zachycuje graf ¢islo dvé, tyto odpovédi.

1%

ST

N 4

= Velmi atraktivni = SpiSe atraktivni = Neutrdlni = SpiSe neatraktivni = Neatraktivni

Graf 2: Atraktivita vyuZivani Chytrého automobilu
zdroj: vliastni zpracovani

Spojenim dvou pozitivnich odpovédi, tzn. Top 2 Box skére (T2B), je pro 81 %

respondentd atraktivni vyuzivat Chytré auto.

Otazka o jedinelnosti nabidky znéla konkrétné takto: ,Jak je podle Vas
nabidka inteligentniho vozu jedinecna? "JedineCnym" myslime, Ze jste

neslyseli o podobné nabidce.”

1%

= Velmi jedine¢né = Jedinecné = Neutrdlni = SpiSe neni jedinecné = Neni jedinecné

Graf 3: Jedinec¢nost Chytrého auta,
zdroj: vlastni zpracovani
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T2B vysel vysoky i u jedinecnosti nabidky Chytrého automobilu, a to

konkrétné 72 %.

Zda je néjakd pravdépodobnost, Zze dotazani respondenti budou

v budoucnosti vyhledavat dalsi informace o Chytrém automobilu ukazuje graf

Cislo 4.
= Rozhodné budu vyhledavat = Spise budu vyhledavat
= Mozna budu, mozZna nebudu vyhledavat SpiSe nebudu vyhledavat

= Urcité nebudu vyhledavat

Graf 4: Pravdépodobnost budouciho vyhledavani podrobnéjsich informaci o nabidce
zdroj: vliastni zpracovani

Z grafu vyplyva, Ze T2B je 63 %, coz znamend, Ze se vyplati Sifit

podrobnéjsiinformace o nabidce Chytré auto.

Respondentdm byly poskytnuty zakladni informace o nabidce Chytrého auta,
kterd pfisla zajimavd 45 % respondentl. Po predstaveni kompletnich

informacich o sluzbé zajem mezi respondenty stoupl o 7 %.

Podrobnéjsi nabidka spocivala v predstaveni konkrétnich informaci o instalaci
zafizeni a vyuzivani Chytrého automobilu. Zmifiovala, Ze jiz nyni respondenti
mohou promeénit jakékoli auto vyrobené od roku 1996 na Chytré auto, a to diky
modulu, ktery umoznuje pouzit ve smartphonu nasledujici aplikace a sluzby
v Ceském jazyce. Modul Ize jednodusSe pfidat pod volant. Ten pak bude zasilat
technické Udaje do mobilniho zafizeni. Tyto Udaje pfi pfenosu do mobilniho
telefonu vyuzZivaji pouze malé mnozstvi mobilnich dat. Modul se pfipoji
|

k telefonu a vyuziva nasledujici Ctyfi aplikace, které délaji z obycejného vozu

Chytré auto.



Prvni aplikace se nazyva Virtualni mechanik a poskytuje informace
o technickém stavu vozidla. Uzivatelé maji pfehled o vécech, které nejsou

oznameny zadnym indikdtorem ve vozidle.

Aplikace Zabezpecleni vozidla slouzi ktomu, ze po zamdceni automobilu
aplikace zamkne viz i v aplikaci. Pokud se automobil za¢ne pohybovat, chytry
telefon tuto informaci sdéli ozndmenim prostrfednictvim aplikace. Takto mUGze
byt uzivatel upozornén na odtaZzeni ¢i odcizeni vozidla. Dalsi pfidanou
hodnotou aplikace je, Ze pokud uZivatel zapomene, kde zaparkoval, tak ho

jeho mobilni telefon bude navigovat az k vozidlu.

Zaznam jizdy je treti aplikace, kterd monitoruje kazdou z jizd a zaznamenava
napf. kam jste jeli, kolik jste toho ujeli, jakd byla spotfeba i jakd byla
primérnd rychlost. Dle sledovanych statistik je jednoduché mit prehled

o nakladech na jednotlivé jizdy.

Posledni pfedstavovanou aplikaci Bezstarostné parkovani je aplikace, ktera
fesi, jak jiz nazev napovida, nalezeni parkovaciho mista. Volné parkovaci misto
oznac¢i na mapéeé vtelefonu a dovede fidi¢e kmistu. Dokdze rozpoznat
parkovaci mista modré zdény, neplacend a placena parkovaci mista, ktera

Ize uhradit i prostfednictvim aplikace.

T-Mobile chtél stale zvysit atraktivitu a celkové zajem o nabidku Chytré auto,
a tak zjistoval u respondentl, zda pridanim Wi-Fi pfipojeni a automatickym

vytacenim 112 pfi nehodé, tzn. eCall stoupne zajem o Chytré auto.

Nejdfive respondentdm predstavil moZnost Wi-Fi pfipojeni, které zajisti,
Zeina cestach mdZou mit pfipojené jejich mobilni telefony, tablety,
notebooky Cci jina zafizeni. Tato pridand nabidka ale bohuzel atraktivitu

Chytrého auta nezvysila.

Predstaveni eCall, ktery automaticky zavolda pomoc na lince 112 pfinehodé,
posle na dispecink informace o lokalizaci vozidla a 0 mozné mife poskozent,

také u respondentl nepfineslo zvySeny zdjem o Chytré auto.
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Celkové tedy zprdzkumu vyslo, Zze Wi-Fi pfipojeni a funkce eCall nezvysi
popularitu nabidky Chytré auto. Nicméné obé mozZnosti maji potencial
pro dalsi prijmy, jelikoz pétina respondentl je ochotna za tyto moZnosti

priplatit.
4.6.1 Velikost trhu

T-Mobile potfeboval znat odpovéd na otazku ,Jaka je velikost a struktura
cilové skupiny pro nabidku Chytrého automobilu?” V Ceské republice bylo
vroce 2016 témé&r 5 miliont automobill. Z toho 83 % automobild mélo rok
vyroby v rozmezi 1996-2014. Rok vyroby u vozidel vyssi nez 2014 byl pouze
2 % a nizsi rok vyroby nez 1996 z celkového poctu tvofilo 15 %. Primeérny vék

automobild byl 14,88 let.

Nabidka Chytré auto je pfedevsim urcena pro vozidla, ktera jsou starsi ne vice
nez10 let a automobil je v osobnim vilastnictvi. Tato kritéria z celkového poctu
5 milionu automobill snizili potencidlni trh na 1600000 automobilC.
Pfedpokladalo se, ze Chytré auto bude cilit na obcany ve véku 18 az 60 let.
Vten moment se trh snizil na 1 230000 vozidel. K pouZivani Chytrého auta
je potfeba také vlastnit chytry mobilni telefon. Posledni kritérium snizilo
velikost potencidlniho trhu na 750000 vlastnikd automobilu. Ztoho 37 %

vliastnikG automobill jiz nékterych sluzeb T-Mobile vyuziva.
4.7 Spusténi Chytrého auta

Na zacatku prosince 2016 se spousti produkt Chytré auto. Jeho misi je zvysit
bezpe¢nost vozidel, a predeviim bezpe&nost jejich uZivateld. Sifit dale
technologickou revoluci Internetu véci, kterd klade za cil mit vétsi prehled
o svém majetku a Celit necekanym a nepfijemnym udalostem. Vize T-Mobile

Zivot.

| hned po prvnim tydnu spusténi prodeje produktu se zjistilo, ze zasobovani

nestihd a 30 % prodejen bylo vyprodano. | eShop mél problémy
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s nedostatkem zboZi. Tehdy se na tento produkt muselo ¢ekat minimalné

14 dni.

Ze statistik spolecnosti z desetimésicniho provozu byl rok vyroby nejstarsiho
vozidla, které vyuzivalo Chytré auto, 2001. Prdmérny rok vyroby automobill byl
v bazi 2010. UZivatelé uskute&nili 4 miliony jizd, kdy nejdelsi jizda byla 973 km.
Aplikace informovala o poruse vozu u 325 zakaznik(. UZivatelé odeslali
650 SOS notifikaci a produkt oslovil 8 partner(, ktefi méli zdjem pfipojit jejich

platformu.
4.7.1Plan pro rok 2017

Jako dalsi oblasti pro vyvoj produktu si vroce 2017 spolecnost naplanovala
pfidat Wi-Fi hotspot a SOS notifikace. Za klady Wi-Fi pfipojeni, na které chtéli
naldkat spotrfebitele, byla Uspora baterie telefonu oproti tomu, kdyby
se mobilni telefon vyuzival jako osobni hotspot. Jako dalsi byly vyhody
v pohodlnosti, jednoduchosti a v kontrole spotfebovani dat. Wi-Fi pfipojeni
bylo cileno narodiny sdétmi, kdy by zejména déti ocenily, Zze maji pfistup
k videim, hram avlastné kcelému internetu. Dostupnost Wi-Fi pripojeni
vautomobilu by byla az na 5 pfipojenych zafizeni. Mohlo by ovsem také
slouzit i fidici ¢i spolucestujicim k rychlé dostupnosti rdznych informaci, jako je
navigace Ci streamovani hudby. Cililo se také na takzvanou Bussiness tfidu ve

voze, kdy by bylo mozné pracovat z vozidla.

Od prvniho vyzkumu jiz ubéhl néjaky cCas, a tak se znovu ovéfoval zajem
stavajicich zdkaznikl o Wi-Fi pfipojeni v automobilu. Ten byl nyni dle vyzkumu
nadpolovicni, a to konkrétné 63 %. T-Mobile se tedy rozhodl spustit Wi-Fi
pfipojeni na podzim roku 2017. Nejen zdjem stdvajicich zdkaznikl rozhodl
otom, Ze T-Mobile spusti Wi-Fi pfipojeni vautomobilu. Jednalo se také
o interni ddvod. Spolecnost chtéla propojit sluzby a tim zlepsit interni procesy.
Pridanim dat do zafizeni se zvysila cena a vytvofil se prostor pro motivaci

prodejnich kanald.

Vté samé dobé spousti i funkci SOS. SOS funkce posild prednastavenou

zpravu s GPS soutfadnicemi, kde se automobil nachazi. Zaslat ji mlze az péti
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vybranym kontaktdm. Vsechny informace si uzivatel nastavuje v aplikaci

a v pfipadé nutnosti pouZzije tlagitko SOS v aplikaci.
4.8 Marketingovy mix 4P Chytrého auta

V této ¢asti bude vyhodnocen produkt Chytré auto z pohledu marketingového
mixu 4P. Dosdahnout na trhu urcity podil, a tim padem byt Uspésny, se podari
spole¢nosti, pokud na trh uvede takovy produkt, ktery ma pro zakazniky
zajimavé vyuziti, které mohou zaclenit do svého Zivota, jelikoz jim bude
pfinaset uzitek. Pokud produkt tyto vlastnosti spliuje, neni jeSté zarucené,
Ze se bude dobre prodavat. Produkt musi byt podpofen dobrou cenovou

politikou, dobrou propagaci a v neposledni fadé spravnou distribuci.

4.8.1 Produkt

T-Mobile jako jediny v Ceské republice nabizi zafizeni Chytré auto, které
umozni starsim vozdm vylepsit jejich uzivatelské viastnosti. T-Mobile si kladl
za cil, aby produkt zvysil bezpecnost vozidla, a predevsim zvysil bezpecnost
fidice a posadky. Zafizeni umoznuje uzivateli mit prfehled o majetku

a prfedchazet neCekanym a nepfijemnym udalostem.

Obrazek 6: Zarizeni instalujici se do OBD portu
zdroj: mobilmania.cz, 2016

Z przkumu vysly tfi hlavni kategorie, které povazuji respondenti za kladné
vlastnosti produktu. Dotazovanym se libi kontrola nad vozidlem, zjednoduseni
Zivota, a Ze produkt prinasi vétsi zabavu zjizdy. Do kategorie kontroly
respondenti napfriklad uvedli, Zze jsou radi, ze védi, kde se jejich vozidlo
f

nachazi, uzivaji si pocit celkové kontroly nad vozidlem také tim, ze maji vetsi

60



pfehled nad technickym stavem automobilu. Diky zafizeni Chytré auto maji

mensi strach z odcizeni vozidla, a proto se citi bezpecnéji.

V kategorii uzivani si Zzivota respondenti vyzdvihli, ze vSechna data o vozidle
maji na dosah ve svém chytrém telefonu, a to jim zjednodusuje zivot. Mohou

jednoduseji parkovat a také jsou radi, ze diky produktu Setfi penize.

Zdbavu respondenti spatfuji ve statistikdch ujetych kilometrd a celkovém
zhodnoceni jednotlivych jizd. Radi vyuzivaji aplikaci, kterd podporuje Chytré
auto a celkové citi, Ze je Fizeni vice bavi, jelikoZz si jednoduse vylepsili

automobil.

Silné stranky produktu jsou ve snadné instalaci, kdy neni potfeba odborna
pomoc, ale pfi zapojovani uzivatele nasméruje aplikace, jak OBD zafizeni
prfipojit do jeho automobilu. Produkt lze stale vylepsovat, coz 1akd mnoho

vo

VYVOjaru se pripojit k vyvoji.

CHYTRE AUTO

Obrazek 7: Baleni produktu Chytré auto
zdroj: Svetandroida.cz, 2017

4.8.2 Cena

Ktvorbé& ceny pfistoupil T-Mobile nejdfive rozborem, co je vsechno potfeba
r

k vyuzivani zafizeni Chytré auto. Rozdélil si to do tfech kategorii, a to OBD

zafizeni, chytry telefon a souhrn dat.

OBD zafizeni pouzivali vybrani klienti jeden mésic a nasledné se vyhodnotilo

prdmérné vyuziti dat a maximalni vyuziti, které bylo pfi zkouSce. Primérné
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vyuziti dat bylo 5,5 MB a maximalni 23 MB. Na chytrém telefonu se zkoumaly

podobné statistiky.

Za jeden mésic, ktery obsahoval i ¢trnactidenni studii B2C trhu testovalo
zafizeni T-Mobile 129 unikdtnich uzivateld. Zafizeni za mésic testovani
sesbiralo jeden a pUl miliond unikatnich datovych souborl o fizeni a chovani

vozidla v provozu.

s/ vo

Dle vychozich dat sestavil T-Mobile pét scénarl tarifd, které by mohl nabizet

zakaznikdm.

1.scénar 2.scénar 3.scénéar 4.scénéar 5.scénar

Bez Wi-Fi S 3 GB Wi-Fi S 10 GB Wi-Fi Bez Wi-Fi Bez Wi-Fi

modul+més. popl. |[modul+més. popl.;modul+meés. popl. [Mési¢ni poplatky|Rocni poplatky

Cena hardwaru

1500-3000KE [3500-6000KE |3 500 - 6000 K& X X
Mési¢ni poplatky Ro¢ni poplatky
30- 110 K¢ 250 - 450 K& 450 - 650 K¢ 100-300ke | Fok2800-3300 ke

2.rok 800 - 1 200 K¢&

Tabulka 1: Tvorba ceny
zdroj: interni dokument T-Mobile

Prvni scénar nabizel zafizeni bez Wi-Fi pfipojeni, s hardwarovym modulem
za cenu od 1500 do 3000 K¢. Poplatky by se platily mési¢né mezi 30 — 110 K¢.
Druhy scénar by byl jiz s Wi-Fi pfipojenim, a to konkrétné s datovym vyuzitim
3 GB dat. Modul by vychdzel na 3500 az 6 000 K& a mésicni poplatky by se
pohybovaly v rozmezi od 250 do 450 K¢&. Treti scénar by byl s Wi-Fi pfipojenim
adatovym vyuzitim 10 GB dat. Cena hardwaru by byla podobnd jako
pfidruhém scénari. Mési¢ni poplatky by byly vyssi, a to vrozmezi od 450 K¢&
do 650 K& Ctvrty scénaf by byl opét bez Wi-Fi pfipojeni s mé&si&nimi poplatky
od 100 do 300 K&. Paty scénar byl velmi podobny c&tvrtému, ale vtomto
pfipadé by se neplatily poplatky mésicni, ale ro¢ni. Prvni rok by se c¢astka
pohybovala v rozmezi 2 800 az 3 300 K¢, druhy rok by poplatky byly nizsi a to
800 az 1200 K& Ctvrty a paty scéndr poditd stim, ze by zakaznikdm nabidl

modul zdarma.
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Z prdzkum vyslo, ze idedlni mésicni poplatek za sluzbu je 60 K¢&. Kdy 10 K¢
zahrnuje vyuzivani tuzemskych dat a dat vyuzivanych v zemich Evropské unie.

Zbylych 50 K¢ pokryva servisni poplatky.

V prosinci 2016 se spousti produkt Chytré auto na trh a cenova politika
je nastavena nasledovné. Vsechny prodejni kanaly nabizeji produkt bez Wi-Fi
pfipojeni. Znackové a partnerské prodejny T-Mobile nabizi produkt
s hardwarovym modulem za 2500 K¢ a ktomu cini mésicni poplatky 60 K&
vCéetné DPH. Az se bude nabizet modul s Wi-Fi pfipojenim ma T-Mobile
pfipravenu cenovou strategii tak, Zze modul bude nabizet za 5 000 K& a mésicni

poplatky budou cinit 300 K&.

Prodejni partnefi nabizi predplaceny tarif, kde rocni poplatek v prvnim roce

je 3000 K¢, nasledujici druhy rok je jen 800 K¢.

Po necelém roce od spusténi Chytrého automobilu, tedy od listopadu 2017
T-Mobile pfichazi na trh sinovovanou verzi produktu, kterd podporuje LTE
a dokaze slouzit jako Wi-Fi pfipojeni. To pfinasi i upravenou cenovou politiku

produktu.

Spole¢nost nabizi hned ctyfi tarify Chytrého auta. Dva znich jsou stale
bez moznosti Wi-Fi sité a zbylé dva tuto moznost nabizeji. Prvni dva tarify,
tedy bez Wi-Fi pfipojeni. jsou si velmi podobné. Zakladni cena zafizeni je
2599 K¢ a mésicni poplatky jsou 75 KC. Rozdil je mezi nimi takovy, Ze jeden

z nich Ize zakoupit na predplacené Twist karté.

Zafizeni, které umoznuje vyuzivat LTE vtarifech s Wi-Fi pfipojenim stoji
3999 K¢. Prvni tarif, nazyvajici se Wi-Fi Standard, stoji mésicné 249 K& a datovy
limit je 5 GB. Produkt Wi-Fi Premium s datovym limitem 20 GB nabizi T-Mobile

za 499 K¢ mésicné.

T-Mobile nezapomnél také na stavajici uzivatele, ktefi jiz vyuzivaji zafizeni
Chytré auto a radi by presli na novéjsi verzi s Wi-Fi pfipojenim. Ti si do konce

roku stavajici zafizeni mohli vyménit za 1 K& Od ledna nasledujiciho roku méli
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moznost zvyhodnéné ceny nového zafizeni, a to 1499 K¢ pfi datovém limitu

5 GB a pfi 20 GB je zafizeni vysSlo na 499 K¢.

Vroce 2019 T-Mobile nabizi jenom zafizeni, které zvlada vytvofit ve vozidle
Wi-Fi pfipojeni. Zachoval tarify Wi-Fi Standard a Wi-Fi Premium. Mésicni
poplatky nezmeénil. Co se ale zménilo je cena zafizeni. T-Mobile nabizi novym
zadkaznikGm zarizeni za ceny, které si mohli vroce 2018 objednat uzivatelé,
ktefi vlastnili zarizeni, které neslouZilo jako Wi-Fi pfipojeni. Tedy Kk tarifu,
kde datovy limit je 5 GB je cena zafizeni 1499 K¢ a u datového limitu 20 GB

je zaftizeni za 499 K¢.
4.8.3 Distribuce

T-Mobile distribuuje produkt Chytré auto predevsim na svych znackovych
a partnerskych prodejnach. Nicméné k distribuci vyuziva i prodejni partnerské

obchody, predevsim znamé e-shopy elektroniky.
Znackové a partnerské prodejny T-Mobile

Po spusténi produktu kazda znackova a partnerska prodejna T-Mobile byla
vybavena novym reklamnim panelem pfedstavujici produkt Chytré auto
a aplikaci, ktera jej ovlada. Souclasti predvadéciho panelu bylo jak OBD
zafizeni, tak telefon s nainstalovanou aplikaci. Soucasti reklamniho panelu byl

také stojan s reklamnimi letaky pro navstévniky pobocky.

Prodejci na vSech provozovnach byli zaskoleni o veskerych nalezitostech,
které byly spojeny s pouzivanim Chytrého auta, a proto produkt mohli nalezité
propagovat. JelikoZz se jednalo o Uplné novy produkt, prodejcdm trvalo
predstaveni zdjemclm o trochu déle nez u jinych produktd, a tak T-Mobile
prodejce rfadné motivoval. V prvnich dvou mésicich od spusténi prodeje
prodejce za prodany kus ziskal odménu 500 K&, dalsi mésice za prodany

kus byl ohodnocen prodejce 100 K.

V soucasné dobé jsou stale na prodejnach vidét reklamni bannery, letdky

Civideo prezentace, které predstavuji produkt Chytré auto.
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Prodejni partnefi

Produkt Chytré auto ve svych prodejnach nabizelo i nékolik prodejnich
partnerl. Mezi partnery se fadily nejvétsi e-shopy s elektronikou Alza.cz

a CZC.cz. Dale Comfor, Electroworld, Euronics a Planeo Elektro.

Nyni jiz prodejni partnefi produkt nenabizi. Prodej je mozny prostfednicim
znackovych a partnerskych prodejen T-Mobile ¢&i objednat si produkt

na webovych strankach spole&nosti.

4.8.4 Propagace

Spolecnost propagaci produktu se snazi zvySovat poptavku po produktu.
Pomoci nastrojd komunikacniho mixu se snazi zdkazniklm predstavovat
produkt a lakat zakazniky se koupi. Nize jsou popsané nejcastéjsi nastroje,

kterymi spolec¢nost komunikuje.
Webové stranky

Se spusténim produktu Chytré auto rozjizdi T-Mobile i oficialni webové stranky
produktu. Spolecnost klade ddraz na vizudlni predstaveni produktu,
srozumitelné informace a jednoduchost prezentace. V dolni ¢asti webové
stranky jsou vybrany nejcastéjsi dotazy uzivatell i potencidlnich zédkaznik(.
VSechny dotazy jsou jednoduse zodpovézeny a po prec¢néni otdzky
s odpovédi, mdze uzivatel ohodnotit, zda mu odpovéd pomohla. Takto
T-Mobile monitoruje kvalitu webovych stranek a snazi se o to, aby kazdy

na strankach nasel to, co hleda, a predevsim tomu porozumél.
Prodejni partnefi

VSichni prodejni partnefi propagovali produkt Chytré auto na svych webovych
strankach. Partnefi zaznamenali zvySenou navstévnost na webovych
strankach. T-Mobile v showroomech obchodl Alza.cz a Electroworld vytvofil

vlastni stanky, kde predstavoval produkt Chytré auto.
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Promo akce s hosteskami

V prvni viné propagace v prosinci 2016 zaridil promo akce s hosteskami u dvou
prodejnich partnerd a to v Alze.cz a Electroworldu. Kazdd hosteska obdrzela
tablet, na kterém byly ve video prezentaci predstavovany hlavni pfinosy
produktu. Na stanku byl kdispozici také chytry mobilni telefon s aplikaci
a letdky, které jednoduse shrnovaly nejvétsi vyhody Chytrého auta. Hostesky
mely za cil pritahnout k prodeji takové zakazniky, od kterych by se nejméné
Cekalo, ze si dany produkt koupi. Prvni promo akce se uskutecnila v deseti

prodejnach, v esti mé&stech v Ceské republice.

Ve druhé viné propagace vbrfeznu 2016 T-Mobile zajistil promo akce
s hosteskami i u ostatnich prodejnich partnerl. Promo akce probihaly

podobné jako pfi prvni viné.
Pfedstaveni nabidky na pobodce

Se spusténim nabidky Chytré auto se na znackovych a partnerskych
prodejnach T-Mobile objevily reklamni panely, stojany sletdky a na
obrazovkach v prodejnach se pousti vizualni prezentace produktu Chytré auto.
Propagaci produktu podporuji dodnes vyskoleni prodejci na pobockach
spolec¢nosti, ktefi dokazi predstavit produkt zakaznikovi se vsemi nalezitosti

produktu.
4.9 Aplikace

Aplikace Chytré auto je soucasti konceptu Chytré auto od T-Mobile. Pro vyuziti
sluzby musi uzivatel mit ve svém automobilu OBD port, zafizeni pro Chytré

auto, kompatibilni viz a chytry telefon s pfistupem k internetu.

Aplikace se spustila v prosinci 2016, kdy pfisel produkt Chytré auto na trh.
Vldnoru 2017 byla prvni aktualizace aplikace, kdy se provedlo slouceni
automobild, kniha jizd byla dostupnéd v csv/pdf a pfidalo se vice informaci
o stavu baterie. Jiz vdubnu téhoz roku byla provedena druhda aktualizace. Treti

aktualizace zapfricinila vylepSeni funkci, zobrazeni tfi automobild na mapé
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¢izmeénu barvy vozidla. To vse se uskutecnilo v ervnu. V listopadu jiz byla

dostupna funkce Wi-Fi a zvuk notifikaci.

Chytré auto ma jiz nyni nékolik vlastnosti, které produkt velmi vyrazné
posunuly vpred, a predevsim zvysily atraktivitu u zdkaznikd. Pomoci aplikace
se uzivatel mUze dozvédét mnoho dllezitych informacich nejen o automobilu,
ale také o fidici. Nejvétsi vyhoda je ovsem v tom, ze vSechna sledovanda data
jsou nyni dostupnd pouze vjedné aplikaci. Oproti zacatkGm, kdy uzivatelé

museli k ziskani stejnych dat vyuzivat Ctyfi aplikace.

Nynéjsi aplikace sleduje, jak fidi¢ fidi a ukazuje oblasti kde se mUze zlepsSit.
Tyto data zvlada vyhodnocovat diky zaznamenavani stylu kazdé jizdy. Sleduje
napfriklad volnobéh, brzdéni Ci akceleraci. Zpracovava zakladni jizdni statistky
jako je pocet najetych kilometrd, dobu jednotlivych jizd, otacky, rychlost, a to
prdmérnou i maximalni. Maximalni rychlost jde velmi snadno ovliviiovat tim,
ze si uzivatel nastavi pozadovanou maximalni rychlost a vzdy, kdyz je tato
rychlost prekrocena, aplikace ho na to upozorni. Sezaznamenavanim
jednotlivych jizd odpada manualni vedeni knihy jizd. V aplikaci lIze oznacit,
kterd jizda byla soukromda a kterd naopak sluzebni. VSechny informace

lze z aplikace exportovat a zaslat na prislusny email &i jiné evidence.

Velmi uzite¢nou informaci je stav vozidla. To znameng, zda je vozidlo
v pohybu ¢i zaparkované. Aplikace dokdze presné lokalizovat automobil
zobrazenim na mapé vozu s pomoci Google street view. Jedno vozidlo mQze
pouzivat vice ridi¢d, proto je mozné pozici zaparkovaného vozu sdilet

druhému fidici, a tim mu usnadnit hledani vozu.

Automobil je véc, ktera se pouziva Casto, a proto uzivatel oceni, Ze ho aplikace
upozorni vzdy, kdyz ma vozidlo néjakou zavadu ¢i defekt. Ale nejen na to
dokaze aplikace upozornit. Kontroluje také palivo v nadrzi, a proto oznami,
kdy je potfeba odbocit na benzinovou stanici. Aplikace dale zvladne upozornit

na nizky stav autobaterie.

Aplikace také snima data, kterd by mohla naznacovat krddez vozidla. Zafizeni

pro Chytré auto dokdZze snimat otfesy automobilu, nastartovani vozu,
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odtahovani vozidla &i naraz. Zaznamena i vystrahu o tom, Ze zafizeni bylo
odpojeno. To se mize stat v pripadé, kdyz se zlodéj pokousi pres OBD port

vozidlo nastartovat.

Aplikace byla vyvinuta dle pozadavkd zdkaznik(, ktefi chtéli zaznamendvat
vSechny tyto vlastnosti vjediné aplikaci. Proto ze Ctyr aplikaci, které byly
testované a funkce aplikaci vyhovovaly potfebdm zakaznik(, T-Mobile vytvofil

pouze jednu, kterd splfiuje pozadavky uzivateld.
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4.10Inovacni prvky

Zvysit povédomi o Chytrém autu chtél T-Mobile udélat nendsilnou formou.
Do svého projektu zaradil napfiklad soutéZ Hackathon, od které ocekaval,
ze mlze prinést novy ndpad. A pokud ne, tak za pomérné nizké ndklady
predstavi sluzbu zajimavému publiku. Tim tedy prohloubi vztah s verejnosti.
Dale predstavil na pobodcce virtudlni realitu, kterd méla zdkaznikdm sluzbu
ukdzat zjiného pohledu. Zda prodejci spravné nabizeji produkt a tim
podporuji prodej si T-Mobile ovéfil Mystery shoppingem, ktery odhalil

skutecnost, jak prodejci produkt nabizeji.
4.10.1 Hackathon

Na konci roku 2016 spoleCnost T-Mobile poradala soutéZz Hackathon.
Hackathon se konal v Praze a jeho téma bylo ,Chytré auto? Je to na tobé".
Ucastnici Hackathonu mé&li za 48 hodin vymyslet aplikace pro T-Mobile na jeho
projekt Chytré auto. Po dobu trvani soutéze byl zajistén nocleh, masaze a jidlo

s pitim.

Pfed samotnou soutézi spolecnost T-Mobile vytvofila internetové stranky,
kde byly uverejnény podminky soutéZze a moznost pfihlaseni do soutéze.
Komunikacnimi kanaly, kterymi spoleCnost zvefejnovala soutéze byly
napfiklad Microsite, Direct e-mails nebo event-webpages). Napfiklad Direct
e-mails vypadal nasledovné. Byl poslan e-mail s vystiznym sloganem
Hackovani zdar, kde bylo uvedeno, o jakou financni cenu se bude soutézit,
kdy a kde se bude soutéZ konat a co bude zajisténo. Partnefi Hackathonu byli

Microsoft Azure, Hubraun, Mojio.

Finan¢ni hotovost 100 000,- KC byla rozdélena tak, Ze tym na prvnim misté
ziskal 50 000,- K&, na druhém misté 30 000,- K& a na tfetim misté 20 000,- K&.
Protym, ktery zvolili sami Ucastnici, byla pfipravena nefinanéni odména.
Spole¢nost T-Mobile nastavila kategorie, kterymi se mély vyvijené aplikace

tykat, vSe ostatni uz bylo na U&astnicich.
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Hackathonu se =zuUcastnilo 52 registrovanych uGcastnik(, ktefi se rozdélili
do deseti tymUG. Na pomoc méli 15 mezinarodnich ucitell, se kterymi mohli
konzultovat svoje projekty, a ktefi jim mohli predavat svoje zkusenosti z jinych

ro¢nikd Hackathonu.

Na prvnim misté se umistil team NOGOL, ktery se zaméfil na déti a jejich
zabavu. Team vytvofil hru Chytré auto, ktera by se kupovala pfimo s aplikaci

a Vv prvni fazi byla urcena pro zafizeni s platformou iOS.

Na druhém misté se umistil team DCX, ktery si vybral jako cilovou skupinu
cestujici v auté a hlavné fidice. Aplikace méla byt spustitelna na nositelné
elektronice (napr. Samsung Gear, Apple & hodinky Xiaomi). Aplikace u fidic¢e

hlidala stres, Unavu nebo i zdravotni stav.

Na tretim misté se umistil tym CIS, ktery se zaméfil na profesionalni Fidice,
taxikare a vseobecné na ty, ktefi hodné jezdi autem. Aplikace zaznamenavala
chovéani a styl jizdy (spotfeba, rychlost ¢i lokalizaci) fidi¢e. Na zdakladé
vyhodnocenych informaci by mohl fidi¢ dostat lepsSi cenu pfi pojisténi vozidla,

pljcky u bank nebo leasingu.

Na mistech pod stupni vitéz({ se umistily aplikace pro sdileni vozidel nejenom
ve velkych meéstech a aplikace pro vzdélavani fidicl, aby se ucili jezdit

ekologictéji.

Ocekavalo se, Zze soutéz Hackathon prohloubi dobré vztahy s vefejnosti, a to
bude mit Uspésny dopad na propagaci nabidky Chytré auto. Skutecny pfinos
byl jesté lepsi. Ucastnici dok&zali vyvinout jednu redlnou aplikaci, dale Zest
funkénich prototypl aplikaci, zpracovali tfi uzitecné ndpady a vztah

s verejnosti také posilil.
4.10.2 Virtualni realita na pobocce

Koncem roku 2018 chce T-Mobile produkt Chytré auto predstavit zdkaznikim
jesté blize. Na prazské prodejné v Roztylech zavadi zénu virtualni reality.

V zéné virtudini reality zdkazniklm prezentuje produkt neobycejnym

70



zplUsobem skrz virtudlni bryle. Tento krok zavadi T-Mobile jako prvni mezi

operatory v Ceské republice. (smartmania.cz, 2018)

Obréazek 8: Virtualni predstaveni produktu na prodejné
zdroj: smartmania.cz., 2018

4.10.3 Mystery shopping

Ovérit si, Zze prodejci umi spravné zdkaznikdm nabidnout produkt Chytré auto,
bylo cilem Mystery Shoppingu. Tento projekt se zaméroval na informace, které
prodejce zmini, a jakymi argumenty podpofi pfipadné uzavieni smlouvy

se zadkaznikem.

Stanovila se cilova skupina, tzv. profil Mystery Shoppera. Jednalo se o aktivniho
uzivatele automobilu ve véku 18 — 60 let, ktery je zaroven majitelem vozidla a

vozidlo nema zabudovany inteligentni automobilovy systém.

Kritéria Uspésnosti prodejce se rozdélily do tfech skupin. Prvni se nazyvala
Nabidka fesSeni. Tato skupina zahrnovala, zda prodejce zjisti kompatibilitu
produktu, nabidne nabidku, pfedstavi produkt a poda informace o cené. Druha
skupina byla Tah na branku, coZz zahrnovalo snahu presvédcit zdkaznika
k pofizeni produktu a zhodnoceni argumentaci prvni skupiny. Posledni
skupina se jmenovala Zhodnoceni navstévy a obsahovala hodnocenf

vstiicnosti a ochoty prodejce pfi feSeni pozadavkd klienta.

Mystery Shopper navstivil patnact partnerskych prodejen a patnact
znackovych prodejen T-Mobile, kdy vZzdy zahajoval rozhovor s prodejcem
"Dobry den, slysel jsem od kolegy o Vasem produktu Chytré auto, docela mé

to zaujalo”.
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Celkové srovnani dopadlo tak, Zze partnerské prodejny dosahly celkového
hodnoceni 63 %, coZ bylo o 13 % vice nez prodejny znackové. Nejveétsi rozdil
byl u oblasti Tah na branku, kde znackové prodejny dosahly horsiho

hodnoceni o to konkrétné o 34 % neZ prodejny partnerské.

Tremi nejcastéjsimi zminovanymi vlastnostmi, které prodejci uvadéli
o Chytrém auté byla moznost zjistit, kde se automobil nachazi, moznost védét,
zda se vozidlo odtahuje Ci ho nékdo krade a posledni tfeti vlastnost zminovali,

Zze automobil sam hlasi, pokud ma néjakou zavadu.

Bohuzel kompatibilitu zakaznikova automobilu si ovéfila pouze polovina
prodejcd. Dva prodejci nabidli moznost zapUjceni zafizeni Chytré auto domd.
coz bylo zcelkového poctu pouze 7 %. Zda zdkaznik ma smartphone
s Androidem ¢i iOS si 73 % prodejcl vibec neovéfilo. Naopak témeér vsichni

prodejci nabidli zakoupit si zafizeni Chytré auto na splatky.

Devét zdkaznikG oznacilo prodejce za velmi presvédcivého. Zakaznici
vyhodnotili u 43 % prodejcld aktivni pristup bez findlniho tahu na branku.
Nedostatecné aktivni pfistup zdkaznici zhodnotili u 27 % prodejcl. Nicméné

celkové s nadvstévou na prodejné bylo 79 % zdkaznikl spokojeno.
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4.11Vyhodnoceni zavedeni

Na prelomu roku 2014 a 2015 hledal T-Mobile prilezitost, kde jesté by mohl
nabizet mobilni data. Pravé v této dobé mobilni data tvofila velkou polozku
v zisku spolecnosti a zakaznici pfipojeni vyuzivali ve svych chytrych
telefonech, vtabletech <¢i vdomacnostech. Mnozstvi spotfebovanych
dat od roku 2014 do soucasnosti se nékolikanasobné zvysilo, proto byl napad
rozSifit vyuziti mobilnich dat velmi zajimavy. | ja si myslim, Ze v blizké
budoucnosti je vtom stdle obrovsky potencial. Byt takzvané online je neustale
vetsi nutnost. Se zlepsujicim se internetovym pokrytim, se nam objevuje
moznost byt pfipojeni klidné 24 hodin denné at jsme vten moment témér

kdekoliv.

Jako hlavni trh, na ktery chtéla spolecnost prorazit, si vybrala rezidentni trh.
Corezidenti bézné vyuzivaji a naskytuje se tam moznost vyuziti mobilni dat?
Asi takovou podobnou otazku si polozili ve spolecnosti a dosli k zavéru,

Ze potencidl shledavaji v automobilovém primyslu.

Automobilové spolecnosti ale nejsou nijak pozadu, co se tyce inovaci. Nové
vyrobci nemohou byt o krok zpét. Dnes je jiz bézné, Ze vozidlo dokaze samo
zabrzdit &i az zastavit, a tim dokdze predejit autonehodé. Prvky, které zvysuji
pohodli z jizdy jsou vdnesni dobé béZnou zakladni vybavou nejen luxusnich
automobild, ale také vozidel stfedni a nizsi tfidy. Tyto zkuSenosti dovedly
T-Mobile k rozhodnuti, ze chce zdkaznikdm poskytnout takovy produkt, ktery
zvysi atraktivitu jejich starsich vozidel, a tim se budou moci pfiblizit

bezpecnosti novéjsich automobild.

Jako prvni nabidku pro rezidentni zakazniky uvadi na trh produkt, ktery
je zalozen na Twist sadé s predplacenou kartou. Ta umoznovala pouzivat
v automobilu Wi-Fi pfipojeni. S timto produktem chtéla spolecnost pfedevsim
cilit na takové fidiCe, ktefi jezdi delsi trasy a budou mit moZnost byt kdekoliv
pfipojeni. Jednalo se o testovaci produkt, ktery nabizela spole¢nost pouze

na Cerpacich stanicich. Mél za cil ovéfit, zda by byl o podobny produkt zajem
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u potencidlnich zakaznikd. Prodej produktu pfinesl spiSe vice problémd

nez uzitku.

Sada, kterd slouzila pouze pro datovani ve vozidle pfinesla spolecnosti nizké
vysledky prodejnosti. Navic T-Mobile fesSil pomérné velkou nespokojenost
spotrebiteld, jelikoz produkt nebyl dostate¢né pripraven k bezproblémovému
pouzivani. Testovani produktu pfimo v prodeji bylo pro spolecnost narocné,
aspise nez kladné poznatky, pfineslo nespokojené spotfebitele, ktefi
od produktu ¢ekali vice. Pred spusténim produktu mél T-Mobile vénovat vétsi
c¢as testovaci fazi a cinnostem, které souvisi s uvedenim produktu na trh.
Tim myslim napfiklad Iépe informovat o vlastnostech produktu nebo zajistit

informacdni linku pro feSeni problém0 s produktem.

Nicméné je tato zkusenost posunula dale. Zpétna vazba ukdzala, ze produkt
mdze byt Uspésny na trhu, ale je potreba, aby zdkazniklm pfinesl vétsi
pfidanou hodnotu a byl |épe pfipraveny pfi vstupu na trh. Bylo tedy
jednoznacné nutné se zakazniky vice pracovat. Kladné na celé situaci bylo,
ze T-Mobile pomérné rychle celou situaci s prodejem Wi-Fi pfipojeni
do automobilu vyhodnotil a ve spravnou dobu prodej produktu zastavil.
Zvétsuji se poclet nespokojenych zakaznikd mohl vést kvelké mife negace
azkuUplnému nezajmu o dalsi podobny produkt, ktery by mél pfinaset
vylepseni vozidel. Bohuzel ani volba prodeje na cCerpacich stanicich nebyla
zcela vhodnag, jelikoZ typ produktu mistu prodeje neodpovidal, proto by bylo

pristé vhodné zvolit takové prodejni misto, které typu produktu vice odpovida.

Dalsi vyuziti

mobilnich Automobily?
dat?

Testovani

Obrazek 9: Prvni etapa
zdroj: vliastni zpracovani
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Pomysina druhd etapa na zacatku pfindsi hledani prfidanych hodnot, které
by mohla spolec¢nost nabizet spotrebiteldm v souvislosti s produktem.
Od novych vlastnosti produktu spolecnost olekava zvyseni bezpeclnosti
vozidel zakaznikd a zvySeni atraktivity jejich automobill. Z prlzkumu trhu
ve svété T-Mobile zjistoval oblasti uplatnéni chytrého automobilu. Z oblasti,
které jinde ve svété funguji, je nejvice zaujala oblast sbéru dat. Hodnotim
kladné zplsob hledani pfidanych vlastnosti pro produkt. Vyhodnotit, co uz
jinde funguje, a tim seinspirovat, je dobry napad. Spolecnost si tim usetfila
rozsahlejsi prlzkum, kde by musela nejdfive hledat zajimavé oblasti chytrého
automobilu, a az poté by mohla zkoumat, co by fungovalo na ceském trhu.
Takto si ovérovala, zda by podobna oblast sbér dat byla zajimava prfimo

pro potencidlni tuzemské zakazniky.

Predtim nez spolecnost mohla naldkat na inovacni produkt ¢esky trh, musela
nalézt vhodného poskytovatele, ktery by ji pomohl srealizaci produktu.
Ze svétového pridzkumu vyplyvalo, Ze ve vSech zkoumanych zemich, kde se jiz
inteligentni automobil osvédcil, cely princip chytrého auta funguje
pres zafizeni, které je zapojené v OBD portu uvnitf automobilu, vétsinou
pod volantem. Poskytovatelem, ktery zafizeni prodava ve Spojenych statech

americkych a v Kanadé, je firma Mojio.

Nasledné T-Mobile navazal spolupraci se spolecnosti Mojio, ktera tim rozsifila
své pole pUsobnosti i na evropsky trhu. Zprostfedkovava zarizeni, které
se instaluje do palubniho diagnostického portu, tzn. OBD portu. Samotné OBD
zafizeni Ize povaZovat za inovaci, jelikoZ vyrobci automobild sice misto
ve vozidlech na tento port pfipravili, ale potencial do této doby nebyl vyuzit.
OBD port maji k dispozici automobily, které jsou vyrobené az po roce 2007,
coz ale nepovazuji za velkou prekazku. (Pocitdm jiz se zafizenim, které ma
Wi-Fi pripojenim a v soucasnosti ho spole¢nost nabizi.) D& se predpokladat,
Ze uzivatelé jesté starsich vozidel by o produkt Chytré auto nejevili dostatecny
zajem.

Vsrpnu 2015 v Praze probéhl prvni test kompatibility OBD produktu

s automobily, které se bézné objevuji na Ceskych silnicich. Vysledky testu
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kompatibility dopadly pozitivné a to proto, Ze vice nez 90 % vozidel bylo
se zafizenim kompatibilni. Tim si T-Mobile ovéfil skutecnost, Ze Ize zafizeni

Chytré auto prostfednictvim OBD portu nabizet na ceském trhu.

Dle prlzkumu trhu v Ceské republice T-Mobile zjistoval, zda o novou
technologii, kterd spada do atraktivni oblasti Internetu véci, maji respondenti
zajem. Vysledky odhalily, ze atraktivitu nabidky inteligentniho vozidla 81 %
respondentd hodnoti kladné. Dokonce 72 % respondentd nabidku inteligentnf
technologie shledava jako ojedinélou. Pozitivni odpovédi kinteligentni
technologii vybizely kzaméreni prlzkumu blize na konkrétni nabidku
produktu Chytré auto, kterou T-Mobile vté dobé planoval nabidnout

zakaznikdam.

Druhd cast prdzkumu jiz predstavovala konkrétni nabidku Chytrého auta.
T-Mobile se snazil postupné odhalovat respondentdm informace o nabidce
a tim zkoumal, jaké informace nejvice zvysSuji zajem respondentl o produkt.
Zakladni informace zaujaly 45 % respondentd. Detailnéjsi informace zvysily

zdjemo 7 %.

VSsechny kroky od prvotniho hledani poskytovatele pro <cesky trh
az k prdzkumu, ktery odhaloval zdjem o technologii a poté i zajem o konkrétni
produkt, se mi jevi jako logické a spravné. Nalézt poskytovatele, ktery
se spole¢nosti komunikuje a pomdahd produkt sestavovat dle poZadavkd
Ceskych spotrebiteld je velmi dUlezité. Pokud by spolecnost nejdfive
prizkumem ovéfovala zdjem jen vsSeobecné o néjakém produktu, ktery
by neméla Uplné dobfe promysleny, mohlo by se stat, Ze nerealnost a velké
odchylky od planovaného produktu by pozdéji zdkazniky mohly odradit

od koupi.
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I EL
pridanych [> [:>
hodnot

Obrazek 10: Druha etapa
zdroj: vlastni zpracovani

Cesky trh prokazoval zajem o produkt Chytré auto. Produkt byl pfepracovavan,
aby co nejvice vyhovoval pozZadavklm potencidlnich zdkaznik(. Hledal
se hardwarovy dodavatel a produkt se ocitl ve fazi pred uvedenim na trh.
V této fazi T-Mobile proved! nékolik krok(, aby si naposledy ovéril, ze trh je

na produkt pfipraveny a produkt je pfipraveny k prodeji.

Testovanim produktu se zameéstnanci chtél T-Mobile vyhodnotit kvalitu
prijimanych dat, zkoumal poruchovost zafizeni a celkové hodnotil spravnou
funkénost produktu. Dale predstavil finalni produkt managementu
a po schvaleni, spolec¢nost T-Mobile svolala konferenci s novinafri a lidmi, které

zajima obor informacni technologie.

Na konferenci spolec¢nost detailné prezentovala produkt. Novinare produkt
upoutal a hodnotili ho ve svych recenzich pozitivné. IT nadSencdm se produkt
Chytré auto také libil, to byl dalsi impuls ktomu, Ze se produkt vydaval

spravnou cestou a je spravné ho uvést na trh.

Faze pred uvedenim produktu na trh byla posledni moznosti, kdy se mohla
spolec¢nost rozhodnout produkt nakonec na trh neuvést. | prfes obcasné
technické problémy produktu se spoleCnost diky kladnému zpétnému
hodnoceni rozhodla uvést produkt na trh. Uvedeni se uskutecnilo v prosinci

roku 2016.
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Obrazek 11: Treti etapa
zdroj: vlastni zpracovani
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Celkové zavedeni inovace hodnotim pozitivné. Spole¢nost T-Mobile spravné

vycitila pfilezitost na trhu srostoucim datovym vyuzitim a ceskym

spotrebiteldm nabizi produkt, ktery tu nikdo pred nimi jesté nenabizel.

Produkt Chytré auto se na ¢eském trhu nabizi témér dva a pdl roku. Produkt se

od uvedeni v prosinci roku 2016 pomérné dost zménil, jelikoz i po uvedeni

proces inovovani neskoncil. Spolecnost stavajici vlastnosti vylepsuje a pfidava

nové funkce zafizeni. Potfebné zmény vychézeji ze vnimani potreb zadkaznik(,

a tim si spole¢nost zajiStuje Uspésné vysledky, jelikoZz nové funkce zajimaji

stale Sirsi potencidlni trh.

78



4.122Zaveér

Cilem diplomové prace bylo na praktickém prikladé predstavit zavedeni
inovacniho produktu na trh. Jako prakticky pfiklad mi poslouzila produktova
inovace Chytré auto od spolecnosti T-Mobile, kterd vstoupila na trh koncem

roku 2016 a do dnesni doby se stale s inovaci pracuje.

Teoreticky zaklad prace popisuje marketingovy mix a jeho specifika jako jsou
napfiklad modely marketingového mixu 4P a 4C. Déale se teoretickd cast
vénuje trhu a trzni segmentaci, kde hlavni ¢ast kapitoly tvofi popis pojmU
segmentace, targeting a positioning. Posledni vétsi kapitola teoretické Casti je
vénovana pfimo inovaci. Kde je prfedevsim definovan pojem inovace
a predpoklady, které vedou spolec¢nosti ktomu, Zze budou ve svém podniku

inovovat.

Hlavni prakticka cast nejdfive predstavuje spolecnost T-Mobile, a predevsim
odhaluje cinnosti, kterymi se v soucasné dobé nejvice zabyva. Dalsi kapitoly
jsou jiz zaméreny na inovaci Chytré auto. Na zacatku jsou uvedeny postupy,
které zobrazuji co nejdrive pfedchazelo uvedeni inovace na trh. Tedy prvotni
napady, hledani potencidlniho trhu, fadu vyzkum(, prvni testovani zkusebniho
produktu, nalezeni poskytovatele az kfinalnimu vzhledu a vlastnostem

zafizeni, které umoznuje pouzivat produkt Chytré auto.

Déle se prakticka ¢ast dostava k zavedeni produktu na trh a k predstaveni
nejblizsich pland, které méla spolecnost po spusténi produktu. Zde jsem
chtéla ukdazat, Ze uvedenim inovace na trh proces nekon&i a je nezbytné
se stale oinovaci zajimat, kontrolovat a také i inovovat. Dale jsem sestavila
marketingovy mix 4P produktu. Poté jsem popsala zajimavé inovacni prvky,
které spolecnost vyuZzivala pfi procesu, predevsim v dobé, kdy chtéla zvednout

poveédomi o produktu.

Posledni kapitola diplomové prace shrnuje cely proces zavedeni produktu
Chytré auto a ma za cil zhodnotit zavedeni produktu a doporucit, co podle

mého nazoru, mohla spolec¢nost pfi zavadéniinovace na trh udélat I1épe.
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