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ANOTACE

Bakalaiska prace na téma ,,Analyza konkurence na trhu automatického rozpoznavani
registraCnich znacek* se zamétuje na firmu Deep Vision, ktera na trh v nejblizsi dob¢ uvede
jejich novou sluzbu ushadnujici praci s rozpoznavanim registraénich znacek. V této praci se
vénuji pfedevsim analyze konkurence na B2B trzich. Pomoci marketingovych analyz, které se
sousttedi na mikroprostiedi i makroprostfedi podniku, se zjisti, jaka je na trhu konkurence, jaké

jsou prilezitosti a hrozby a jak nejlépe uvést novinku na trhu.
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TITLE

Competitive Analysis of the Automatic Registration Plate Recognition Market.

ANNOTATION

The bachelor’s thesis on the topic ,,Competitive Analysis of the Automatic Registration Plate
Recognition Market* focuses on the company Deep Vision, which will soon launch their new
service that will facilitate the work with licnece plate recognition. In this work, | mainly focus
on the analysis of competition on B2B markets. With the help of marketing analyses, which
focus on the micro-environment and the macro-environment of the company, we will find out
what the competition is like on the market, what the opportunities and threats are and how best

to introduce a nwe product on the market.
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UvVoD

V této hektické dob¢ se lidé snazi uSetfit co nejvice ¢asu. Nakupuji online, svoji
objednavku si nechavaji dovézt az domt, chodi do rychlého obcerstveni, a tak bychom mohli
pokracovat i nadale. Prodejci si tak chtéji nabidnout svym zakaznikiim rychlé a pohodlné feSeni
¢ehokoliv. V této chvili na scénu nastupuje uméla inteligence, ktera se v dneSnim modernim
svéte stale vice rozviji a zdokonaluje. Diky tomu mohou prodejci nabidnout svym zékaznikim

tu nejlepsi péci.

To plati i v pfipad€, ze pokud navstévnik piijede na akci, u které je i parkovaci stani,
nechce ¢ekat dlouhou frontu, nez na néj piijde fada a on si bude moci koupit parkovaci listek
a své vozidlo zaparkovat. Proto prodejci uz n¢jakou dobu nabizi pii elektronickém nakupu
vstupenek na akei rovnou i ndkup parkovaciho listku. Pravé diky umélé inteligenci a chytrym
kamerdm na rozpoznéavani registracnich znacek vozidel, si tak zdkaznik své auto zaparkuje
rychleji. To ale neplati v situaci, kdy se jedna o provizorni parkovisté, vytvorené jen pro danou
akci. I to by se vSak mohlo v blizké dob¢ zménit diky vyvoji novych systémil na rozpoznavani

registracnich znacek.

Jak je jiz z ndzvu zfejmé, tato bakalarska prace se vénuje analyze konkurence vybrané
spolecnosti, kterou je DEEP VISION, s r. o. Cilem prace je analyzovat hlavni konkuren¢ni
podniky, zjistit jejich postaveni na daném trhu a zhodnotit, zda jsou jejich vyrobky hrozbou

pro nami vybranou spole¢nost.

V préci se budu na zaklad€ prostudované odborné literatury a jinych podkladi snazit
o pfiblizeni problematiky tykajici se analyzy konkurence. V prvni kapitole je rozebiran
marketing jako celek, zaméteny zejména na B2B trh. V této kapitole si projdeme, co je to
marketingovy mix, jak se da rozdélit marketingové prosttedi ¢i jaka ndkupni télesa piisobi
na B2B trzich. V dalsi kapitole se vénuji trhu umélé inteligence a systémim zaméfenych
na rozpoznani registracnich znacek vozidel. Posledni kapitola teoretické ¢asti se pozornost
ubira na marketingové analyzy vytvofené podle amerického ekonoma a profesora Harvardovy
univerzity Michaela Eugena Portera a Philipa Kotlera, ktery je povazovan za Spickovou

a nejznaméjsi autoritu v oboru marketingu.

V praktické casti proberu vybranou spolecnost DEEP VISION a jejich vizualizaci
nového produktu. Nasledné analyzuji konkurenty na trhu pomoci Porterova modelu péti sil

a Kotlerovy analyzy konkurence. Pomoci téchto analyz bude mozné si upiesnit hlavni
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konkurenéni sily a strategie. Nakonec v§echny ziskané poznatky shrnu do zavért a doporuceni,

které by mohly pomoci spolecnosti DEEP VISION se vstupem na trh s novym produktem.
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1 Marketing

Kotler (1997) definuje marketing jako spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskévaji to, co potfebuji, prostfednictvim nabidky a smény produktl s ostatnimi. Jiné
definice uvadéji marketing jako zajistovani zbozi ¢i sluzeb s cilem uspokojit pozadavky

spotrebitelt (Kincl, 2004, s. 14).

Cilem marketingu je zjistit potfeby zakaznikd na trhu a nabidnout jim pozadované
vyrobky nebo sluzby na spravném misté, ve spravny cas, za spravnou cenu, spravné skupiné
zakazniktl a spravnou propagaci (Kincl, 2004, s. 15). Cile marketingu dle Bouckové a Horakové
(2008): maximalizace zisku, socialni odpovédnost, udrzeni nebo zvyseni trzeb, fyzického

objemu prodeje a trzniho podilu.

Téchto cili firma dosahuje pomoci spolecenského procesu, jehoz prostfednictvim
uspokojuji dalsi jednotlivci a skupiny své ptani a potfeby v procesu vyroby a smény hodnot a
produktii. Chovani firmy je tak omezené z diivodu, ze firma musi pochopit potieby a piani
ostatnich jednotlivcl a skupin a zménit se tak, aby mohla vytvatet produkty a hodnoty, jez miize

sménit (Kotler, 2007, s. 40).

1.1 Marketingovy mix
Vastikova (2014, s. 21) definuje marketingovy mix: ,, Marketingovy mix predstavuje
soubor nastroju, jejichz pomoci marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych

zakaznikiim. Slouzi stejnému cili: uspokojit potieby zdkaznikii a prinést organizaci zisk. *

Jerry McCarthy shrnul ptivodni marketingovy mix pod nazvem 4P, viz obrazek ¢. 1.
Ten vychazi z anglickych slov: product, price, place, promotion neboli produkt, cena, distribuce
a komunikace (Kotler, 2013). Firma musi nejdfive vytvofit nabidku pro trh neboli produkt,
nasledné¢ musi rozhodnout, kolik si bude za produkt uUctovat (cenu), jak produkt bude
zptistupnén cilovému spotiebiteli, a nakonec musi urcit, jak bude se spotiebitelem komunikovat
o dané nabidce (Kotler, 2019). VSechny tyto néstroje musi byt vzdjemné kombinovany tak, aby
co nejlépe odpovidaly vnéjsim podminkam — trhu. Teprve pak budou efektivné plnit svoji
funkci (Zamazalova, 2009, s. 39).
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Vyrobkova politika Cenova politika

(product) (price)

Sortiment Ceniky
Kvalita Slevy
Desing Mahrady

znacka Platebni podminky

Cilovi

zakaznici

Komunikacni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
Reklama Distribugni cesty

Osobni prodej Dostupnost distribuéni sité

Podpora prodeje Prodejni sortiment
Public relations

Obrdazek 1: Marketingovy mix
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera, Armstronga, 2004, s. 106
Produkt

Produktem se rozumi vSe, co organizace nabizi spotiebiteli K uspokojeni jeho potieb
(Vastikova, 2014, s. 22). Produktem je cokoliv, co lze na trhu nabidnout, co zisk4 pozornost
a co bude slouZit ke spotfebeé. Marketéti produkt rozd€luji na deset zédkladnich skupin: zboZi,
sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista, vlastnickd prava, organizace, informace a myslenky

(Kotler, 2013).

U produktu je dilezité¢ spravné pochopit jeho zivotni cyklus, tedy Cas, po ktery se

produkt udrzi na trhu. U Zivotniho cyklu produktu rozliSujeme pét tazi, viz obrazek ¢. 2.

Faze vyvoje produktu je prvni etapou, kdy je produkt vyvijen. Tato etapa zaCina
prvotnim napadem a jeho realizaci do finalni podoby. Produkt projde béhem vyvoje né¢kolika
zménami, pak nésleduje faze testovani u vybrané cilové skupiny zakazniki a kdyZ produkt
obstoji, je oficialné€ uveden na trh. V této fazi jsou prodeje nulové, tudiz z produktu neplynou

zadné piijmy (Némec, 2022).
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Faze uvedeni se datuje od okamziku, kdy vyrobek na trh vstoupi. V této fazi je
pfedpokladana nizkd poptavka a z ekonomického hlediska nizké trzby, protoze produkt
se nestihl dostat do povédomi spotiebitelt na trhu (Kincl, 2004, s. 66). Jsou uskutecnovany
reklamni a stimulacni aktivity, které maji za ukol zvysit u zakazniki uvédoméni si vyrobku

a presvedcit je k ndkupu (Svétlik, 2018, s. 97).

Faze rastu je spojena s rustem trzeb diky rostouci poptavce po vyrobku a podnik
dosahuje zisku. V tento moment nastupuje konkurence, ktera mize piijit s vylepSenou verzi
produktu, proto je dilezité produkt zdokonalovat formou inovaci a vyssi kvalité (Kincl, 2004,

s. 67; Svétlik, 2018, s. 97).

Faze zralosti byva nejdelsim obdobim zivotniho cyklu produktu. Poptavka po vyrobku
je vysoka a vyrobek je v tomto momenté nejprodavangjsi. Po dosazeni vrcholu zaéina poptavka
klesat. Firma bojuje skonkurenci prostfednictvim modifikace produktu, modifikace trhu

a aktivnim vyuzitim ndastroji marketingu (Kincl, 2004, s. 67; Svétlik, 2018, s. 97).

Faze upadku je konec¢nou fazi zivotniho cyklu. Poptavka vyrazné klesa, nebo se jiz
zastavila z divodu zmény vkusu spotiebitele, technickym pokrokem ¢i konkurenci. Vyrobek
pomalu odchazi z trhu (Kincl, 2004, s. 67; Svétlik, 2018, s. 97).

Obrat

=
T /\
=
)
=
Fal
E
(7]
g
Zisk
0 -
Cas
Vyvojova Zavadéci Rozvojova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrazek 2: Cyklus trzni Zivotnosti vyrobku

Zdroj: Machkova, 2009, s. 128
Cena

Cena je velmi silny néstroj v rukou zkuSenych manazeri, ktery si v§ima nakladu, relativni
urovné ceny, urovné koupeschopné poptavky nebo ulohy ceny pii podpore prodeje. Cena
vznikd na zdklad¢ nabidky a poptavky. Tvorbu ceny miize ovlivnit n€kolik faktort, které

se déli do dvou skupin. Vnéjsi, kde je moznost pfimého ovlivnéni organizaci (poptavka,
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konkurence) a vnitini, kde cenu firma sama nemutze ovlivnit (cile firmy, maximalni zisk

¢i naklady) (Kincl, 2004, s. 68—69; Vastikova, 2014, s. 22).

Pro tvorbu ceny existuji tfi zakladni metody — nakladové orientovana, orientovana
na poptavku a orientovana na konkurenci. Pti pouziti nakladové orientované metody si podnik
ptiéte pfiméfenou miru zisku k nakladim. Metoda orientovana na poptavku vychazi z hodnoty,
kterou zakaznik piiklada vyrobku a metoda orientovana na konkurenci vychazi z predpokladu,
Ze organizace muze za produkty srovnatelné s konkuren¢nimi dosahnout také srovnatelné ceny

(Kincl, 2004, s. 68-69; Vastikova, 2014, s. 22).
Distribuce

Smyslem je zajisténi piesunu zbozi od vyrobce tak, aby zdkaznik mohl produkt zakoupit
V urcitém misté, Case a v pozadovaném mnozstvi. Produkty se dostavaji ke kupujicimu
prostfednictvim tzv. prodejnich cest neboli distribu¢nich kanalt. Tyto cesty se déli podle poctu
¢lankl na pfimé a nepfimé. Pfimou cestou je spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem, postrada
tedy distribu¢ni mezi¢lanek. Zahrnuje pouze vyrobce, ktery nabizi a prodava své zbozi ptimo
zdkaznikovi. V nepfimé distribu¢ni cesté¢ vyrobce pienechdva ¢ast prodejnich tkonl
na distribu¢nim mezi¢lanku. Podle poctu mezi¢lanku rozliSujeme nésledujici typy nepiimych
cest — jednouroviiovd cesta sjednim zprostfedkovatelem (vétSinou maloobchodnik),
dvoutroviiova cesta zahrnujici dva zprostfedkovatele (maloobchodnik, velkoobchodnik)

a tiirovilova cesta se tfemi zprostiedkovateli (Kincl, 2004, s. 69—70).
Komunikace

Komunikace je cinnost, ktera informuje a pfesvédCuje spotiebitele a stimuluje ho,
aby ucinil kupni rozhodnuti. Komunikace se v dnesni informacni spole¢nosti stava prostiedkem
interaktivniho dialogu mezi firmou a jejimi zdkazniky. Odehrava se pted a v pribéhu prodeje
a nasledné pfi spotiebé a po jejim skonéeni. Muze se jednat o hromadnou komunikaci, kdy je
osloveno jednim sdélenim vétsi mnozstvi zakaznikt, nebo muze jit o komunikaci individualni

urcenou jednotlivym zékazniklm (Svétlik, 2018, s. 139).

Cilem komunikace je oslovit své okoli a Sou¢asné se Z ného snazi ziskat informace. Zde
vSak komunikace firmy nekonéi. Firma musi uskutec¢novat také komunikaci uvniti svého
mikroprostiedi. Mezi podnikové cile v komunikaci fadime: informovat, zvysit poptavku, odlisit
vyrobek, zduraznit uzitek a hodnotu produktu, stabilizovat obrat, vybudovat a péstovat znacku

a posilit firemni image (Svétlik, 2018, s. 139; Kincl, 2004).
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AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
Upouténi ¢ Vzbuzeni [> Vyvolani ¢ Dosazeni
pozornosti zédjmu touhy akce

Obrdzek 3: Model AIDA

Zdroj: Svétlik, 2018, s. 143

Model AIDA, zobrazen na obrazku ¢. 3, vychazi z piedpokladu, Ze kupujici
pfed rozhodnutim o koupi prochazi né€kolika fazemi svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbé.
Na zacatku si zdkaznik zac¢ind uvédomovat, ze produkt existuje, nasledné produkt upouté jeho
zajem, ten se dale rozviji a zdkaznik se snazi ziskat vice informaci o daném produktu. Po ziskani
informaci je u néj vyvolana tuzba produkt mit. Poslednim krokem je zakoupeni produktu, tedy

dosazeni akce (Svétlik, 2018, s. 143).
Komunika¢ni mix

Firmy planuji své aktivity tak, aby co nejlépe dosahli stanovenych komunikac¢nich cila.
K dosazeni téchto cilli pouzivaji formy marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeje,

PR, ptfimého marketingu a osobniho prodeje.

Reklama je placena forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zboZzi a sluzeb,
kterd je uskuteciiovana pomoci tiskovych médii, rozhlasu, televize nebo internetu. Cilem
reklamy je informovani Sirokého okruhu zédkaznikli se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani.
Hlavnim znakem reklamy je to, ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodna

pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci Sirokému poctu osob (Svétlik, 2018, s. 146)

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodateénych podnéta
prodej vyrobkil a sluzeb. Zamétuje na jednotlivé €lanky distribucnich cest nebo na konecné
zakazniky prostfednictvim kupoéni, prémii, vzorkll zbozi ¢i prémiového baleni. Pokousi
se sdelit urcité informace o vyrobku a soucasné nabizi finan¢né zvyhodnény nakup. Podpora
prodeje je tak nejcastéji vyuzivana k tomu, aby pfiméla kupujiciho piejit od jeho zajmu

ke konkrétni akci, to je koupi (Svétlik, 2018, s. 147)

Public relations je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni cili organizace
vyvolanim kladnych postoji vefejnosti. Vyvolavd zaddouci pozornost ¢i zajem o produkty

ze strany potencialnich zakaznikt (Svétlik, 2018, s. 147).
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Piimy marketing je piiméa komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim. Tento zptisob
je zaméfen predevsim na prodej zbozi Ci sluzeb a je zalozen na reklamé uskutectiované
predevSim prostfednictvim poSty, E-mailu, telefonu, televize, rozhlasu, novin a cCasopisu.
V pifimém marketingu existuje pfima vazba mezi prodavajicim a kupujicim (Svétlik, 2018,

5. 147).

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo n€kolika potencialnimi
zakazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje produktu nebo sluzby. Prostfednictvim osobniho
prodeje se vytvaii dlouhodobé pozitivni vztahy se zdkazniky, zejména z diivodu aktivniho,
pfimého a vzdjemného vztahu mezi obchodnim zastupcem a zdkaznikem. Obsah, struktura
a format zpravy mohou byt pfizpisobeny konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna se sice
o ndkladnou, ale vysoce efektivni formu komunikace (Svétlik, 2018, s. 147; Kincl, 2004,
S. 73).

Rozsiteny 4P

Oznaceni 4P v marketingovém mixu muze pusobit tak, ze jde o vnitini podnikovy
ptistup, ktery postrada ,,naslouchani trhu“. V 90. letech minulého stoleti tak byl navrzen

marketingovy mix 4C, kdy 4P odpovidaji na stran¢ zakaznika (Zamazalova, 2014, s. 41).

Tabulka 1: Marketingovy mix 4P vs. 4C

4P 4C

Produkt (product) Reseni potieb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Vydaje zakaznika (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost feseni (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Zamazalova. 2014, s. 41
Reseni potieb pro zakaznika neboli zikaznickd hodnota znamena to, jakou uZitnou

hodnotu bude mit produkt pro zdkaznika. Cenové ndklady zakaznika hraji dualezitou roli

v rozhodovani, zda si zakaznik produkt koupi ¢i nikoliv. Dostupnost feSeni se snazi o to, aby
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zakaznik citil pohodli a urcité vyhody. Komunikace firmy by se méla vénovat zékaznikovi,

protoze diky ni ziskava pfedstavy o uzitné hodnoté produktu (Krejta solutions, 2023).

Marketing se ale neustale vyviji, a tak puvodni marketingovy mix nevystihoval veskeré
proménné, které se vyskytovaly pii vytvareni marketingovych plani. K plvodnimu
marketingovému mixu byly pfipojeny dalsi tii P, které¢ zahrnuji materialni prostiedi (physical
evidence), lidé (people) a procesy (processes). Takto zmodernizovany marketingovy mix

ve sluzbach je nazyvan 7P (Vastikova, 2014, s. 22).

Lidé jsou osoby zapojené do prodeje a nakupu. Diive bylo bézné, ze jeden Clovék
pracoval v jedné firmé prakticky cely zivot. Takovi lidé v&déli o svém procesu a o firmé téméf
vSechno. Firma si takovych lidi dokazala cenit. Dnesni doba je zamétfena na rychlé vysledky,
a tak lidé nemaji trpélivost na sob¢ pracovat v ramci jedné spolecnosti. Dobti zaméstnanci ¢asto
odchazi z firem sami nebo jsou propusténi z divodu toho, Zze na jejich mista se chce dostat
spousta novych perspektivnich lidi se znalostmi cizich jazykd ¢i schopnosti prace
s elektronikou. Letité zkuSenosti byvaji posunuty do pozadi s tim, ze i firma musi jit vpied.
V nékterych ohledech je to mozna dobte, v nékterych mozna ne. Mnoho firem si toto ,,vnitini
bohatstvi“ uvédomuje a vi, ze kvalitni a zapaleni zaméstnanci dokézou firmam vydélat mnohem

vice penéz (Mala, 2020).

Procesy jsou minény jako vSechny procesy, kterymi produkt prochézi. V dnesni dob¢
produkt prochazi mnohem vice procesy nez dtive, at’ uz je to zpisob, jakym je produkt dorucen,
Vv jakém stavu je doruCen ¢i v jaké rychlosti je dorucen. Procesy jsou dileZité zejména
ve sluzbach. Klade se diiraz na vétsi pfizpiisobeni individualnim potfebam kazdého zékaznika

¢i na rozsifeni nabidky a tim padem umoznéni vétsi univerzalnosti (Mala, 2020).

Materialni prostiedi je zasadni z toho diivodu, Ze ¢lovék vnima své okoli z 80 %
vizuadlng. Materidlni atributy produktu, respektive sluzby maji velky vliv na to, zda si je
potidime ¢i nikoli. Stejné tak, jako je pro produkt dilezity obal, pro sluzbu je dilezité prave
ono prostiedi. Takovy prvek pomaha budovat jméno znacky. Prostiedim se dand firma

identifikuje a posila rizné zpravy ke svému zakaznikovi (Mala, 2020).

1.2 Charakteristika marketingového prostiedi

Tato podkapitola se vénuje analyze marketingovych prilezitosti. Uvede faktory, které
mohou firmu ovlivnit pozitivné ¢i negativné, jako jsou napiiklad dodavatelé, zékaznici,

konkurence a vefejnost. Marketingové prostiedi téZ zahrnuje vyznamné vlivy politické,
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ekonomické, socialni, technické, legislativni ¢i ekologické, které ovliviiuji to, jak dobfe dokaze
firma uspokojit potfeby a pfani svych zdkaznikli. VSechny tyto faktory nasledné poslouzi

pii marketingové analyze vybraného podniku.

Vnéjsi prostiedi

Makroprostiedi

technologicks politicko-pravni

Mikroprostfedi

vefejnost zakaznici
(Vnitfnl’ prostiedi

dodavatelé konkurence

distribucnf
socidlné-kulturni meziclanky

ekonomické

Obrazek 4: Marketingové prostiedi

Zdroj: Jakubikova, 2008

,, Vnitini prostiedi firmy je tvoreno viemi prvky, vztahy a vazbami mezi nimi uvnitr

firmy. Vsechny prvky, jednotliva oddéleni musi navzdajem spolupracovat (Kozel, 2011, s. 43).

V podniku se sleduje pracovni moralka, struktura organizace ¢i finan¢ni situace
(Zamazalova, 2010). Vnitropodnikové prostiedi se sklada ze skupin jako jsou napt. vrcholovy
management, finanéni oddéleni, nakupni oddéleni, vyzkum a vyvoj nebo ucetni oddéleni.
Naptiklad vrcholovy management stanovuje globalni plany a marketingové oddéleni musi tizce

spolupracovat skoro se v§emi oddélenimi firmy (Kotler, Armstrong, 2004, s. 175).
Mikroprostredi

Mikroprostiedi je dano faktory, které ovliviiuji moznosti firmy uspokojovat potieby
a prani zakaznikt. Jde o dodavatele, odbératele, konkurenci, zakazniky a vztahy s vetejnosti
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 175).

Dodavatelsko-odbérové sluzby

Dodavatelsko-odbérové sluzby umozinuji firmé produkovat své vlastni vyrobky
a sluzby, a diky tomu zajist'uji uspokojeni potieb a ptani zakaznikii. Problémy s dodavateli

mohou marketing ohrozit. Vypadky nebo zpozdéni dodavek se odrazi na spokojenosti
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zakaznika a mohou tak snizit objem prodeje. Marketingové oddéleni tak musi sledovat vstupy
firem a jejich dosazitelnost. Téz si musi davat pozor na trendy cenového vyvoje u kli¢ovych
vstupt firem. ZvySeni vstupnich cen miize zpusobit zvySeni vlastnich cen, a tim snizit opét

objem prodeje (Kotler, Armstrong, 2004, s. 176).

Zakaznici

vvvvvv

sledovat trhy svych zékaznikd, a to hned Sest typi cilovych trhii. SpotFebitelské trhy skladajici
se z jednotlived kupujicich zbozi pro osobni spottebu. Pramyslovy trh, ktery kupuje zbozi
pro dalsi zpracovani nebo pro pouziti ve vlastnim vyrobnim procesu. Trh obchodnich
mezi¢lanki naopak kupuje zbozi, aby je se ziskem prodal. Institucionalni trh je tvoien
nemocnicemi, $kolami a dal§imi institucemi, které poskytuji zbozi lidem v jejich péci. Trh
statnich zakazek tvofi vladni instituce, které kupuji zbozi za ucelem vyprodukovat vetejnou
sluZzbu. Mezinarodni trh se sklada z kupujicich v jinych zemich (Kotler, 2007, s. 133). Kazda
mnozina zékaznikd je odliSnd. Jiny pfistup a vliv maji spottebitelé kupujici spottebni zbozi,
a jiny vztah ma podnik k zédkaznikovi pofizujicimu slozitou investici (Kincl, 2004,
S. 27). Proto je zapotiebi, aby prodavajici firma peclivé prostudovala znaky kazdého trhu

a nastudovala si je (Kotler, 2007, s. 133).
Konkurence

Pokud mé byt firma Usp&$na, musi uspokojovat potieby a piani zékaznikli lépe
nez konkurence. Proto je nutné se strategicky odlisit tim, Ze nabidka firmy bude jasn€ odlisna
od konkuren¢nich nabidek. Vhodné strategie zavisi na velikosti firmy a na jeji pozici

v porovnani s konkurenci (Kotler, Armstrong, 2004, s. 177).
Vztahy s verejnosti

Vefejnost lze oznalit jako skupinu, kterd mé skuteCny nebo potencidlni zajem

na schopnostech firmy dosahnout svych cilti nebo ma na né vliv (Kotler, 2007, s. 134).

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 178) pod pojmem ,,vefejnost™ Se rozumi zajmové

skupiny, které ovliviiuji aktivity dané firmy. Mezi takovéto stakeholdery neodmyslitelné patii:

e Financni instituce — ovliviiuji schopnost firmy ziskavat financni prostredky.
e Meédia — noviny, ¢asopisy, rozhlas a televize.

e Vladni instituce — ovliviiuji firmy a marketing vytvarenim pravniho prostredi.
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e Obcanské iniciativy — zahrnuji spotiebitelské organizace nebo ekologicka hnuti.
e Mistni samosprava a ob¢ané.
e Siroka vefejnost — jeji vztah k firmé a jejim vyrobkiim, jeZ je velmi dilezity pro prode;.

e Zameéstnanci firmy — Z marketingového pohledu jsou interni vefejnosti firmy.

Firma by méla pfipravit marketingové plany pro tyto skupiny, aby mohla vytvofit dostatecné

atraktivni nabidku pro urcitou skupinu (Kotler, 2007, s. 135).
Makroprostredi

Pod pojmem makroprostiedi oznacujeme vné&jsi prostiedi, ve kterém firma pusobi.
Faktory, ze kterych se makroprostfedi skladd, mohou firmé poskytnout nové ptilezitosti, ale

1 je mohou ohrozit. Tyto faktory podrobné rozebereme v nésledujici PESTLE analyze.

PESTLE analyza slouzi marketériim pii rozhodovani a plnéni podnikatelského zdméru,
tj. jestli jde firma spravnym smérem. Zahrnuje spoustu otazek, které mohou pomoci mit
predstavu o vécech, které maji vliv na fungovani firmy a které neni radno opomijet. Tyto otazky
se zabyvaji politickou situaci v zemi a jejim vlivem na trh. Zjist'uji, jaké ekonomické faktory
na trhu pfevladaji a jaky vliv maji socioekonomické faktory ¢i jaké technologie jsou trendem

a jaky bude jejich vykon (myTimi, 2021).

Je dulezité, aby si firmy odpovédély na tyto otazky, pravé diky vyse uvedenym
faktoriim. Ty jim pomohou najit odpovédi, na které mohou zavc€asu reagovat a vyhnout se tak

nepiijemnostem, které by firmu mohly potkat.

PESTLE analyza se sklada z Sesti ¢asti, a to z politického prostiedi, jehoz uréuji,
do jaké miry miZe vlada ovlivilovat dané odvétvi nebo spolecnost. Zahrnuji danovou politiku,

politickou stabilitu zemé, obchodni omezeni a cla (myTimi, 2021).

Dale z ekonomického prostiedi, které se sklada z faktorti ovlivijicich kupni silu
a sloZzeni vydajii domécnosti (Kotler, Armstrong, 2004, s. 192). Kupni silu, na které urcité
ekonomika disponuje, ovliviiuji ptedevsim aktudlni ptijmy, ceny, Uspory ¢i uvery (Kotler,

Keller, 2013, s. 110).

Dalsi ¢asti je socialni prostredi, ve kterém je pro marketéry hlavnim ukazatelem pocet
a rust obyvatelstva ve vSech méstech a regionech. DalSimi ukazateli je vék obyvatelstva,

dosazena uroven vzdélani nebo typické slozeni domacnosti (Kotler, Keller, 2013, s. 112).
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Pti zkoumani faktoru se podnik dozvi, jaké jsou pracovni ndvyky obyvatelstva na cilovém trhu

a co od nich muze o¢ekavat (Edolo, 2019).

Cast technologické prostiedi zahrnuje faktory, které vytvaieji nové technologie,
umozni vznik novych vyrobkil snovych trznich pfilezitosti. V soucasné dobé se da
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 197). Z tohoto hlediska je dilezité, aby firmy neignorovali vyvoj
technologii a investice do nich, jelikoz by jejich podnikéni mohlo zacit upadat (Kotler, Keller,
2013, s. 115). Aktualné dochazi k n€kolika vyznamnym vyvojovym trendiim, jako je naptiklad

uméla inteligence ¢i strojové uceni (myTimi, 2021).

Predposledni ¢asti analyzy je legislativni prostiedi, jehoz cilem je ochrana spolec¢nosti
pted nekalou konkurenci, nefér praktikami firem a nespoutanymi podnikatelskymi aktivitami
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 199, Kotler, Keller, 2013, s. 116). Zahrnuje naptiklad zmény

legislativy, které maji vliv na piistup k vyuzivanym materialam (myTimi, 2021).

Posledni ¢asti PESTLE analyzy je environmentalni prostfedi. UdrZitelnost se stala
klicovym tématem, protoze podniky po celém svété si stdle vice uvédomuji sviij dopad
na zivotni prostfedi. Ekologické prostiedi zahrnuje pfevazné surovinové zdroje, které jsou
nezbytnymi vstupy vyrobniho procesu, a ovliviuji tak marketingové aktivity i druh
poptavanych vyrobkii &i sluzeb. Zivotni prostiedi je hlavni problematikou, kterou musi firmy
fesit. Ztencovani ozonové vrstvy Zemé, zplsobujici sklenikovy efekt a globalni oteplovani,
znecisténi vzduchu, nebezpecny ubytek vody ¢i stale se zvySujici mnozstvi odpadu (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 195).

1.3 Vymezeni B2B trhi

Nez firma vstoupi na trh musi si ur€it, na jakém trhu bude pisobit. Kazdy segment trhu
zahrnuje odlisné skupiny kupujicich, ktefi maji rizné potieby, vlastnosti nebo chovani a kteti

by mohli vyzadovat samotné marketingovée strategie ¢i mixy (Kotler, 2019).

Tato prace se bude vénovat B2B trhim, pro které je charakteristické, ze na rozdil
od klasického marketingu, kde je komunikace smérovana na koncového zakaznika, je to firma,
na kterou je bran hlavni zfetel komunikace. Ta ziskané¢ zbozi nadale preprodava nebo
spotifebovava pro své ucely, k produkci vlastnich vyrobkt €1 sluzeb, které mifi ke koncovému

spotiebiteli (B2B monitor, 2022).
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,B2B trh se sklada ze vsech organizaci, které ziskavaji zbozi a sluzby vyuzivané k vyrobé
dalsich vyrobkii nebo sluzeb, jez jsou dadle prodavany, pronajimany nebo dodavany jinym*

(Kotler, Keller, 2013, s. 221).
B2B trh versus spoti‘ebni trh

Pro B2B trhy je charakteristické mensi pocet vétSich hract, blizsi vztahy mezi zékazniky
a dodavateli a vyssi koncentrace kupujicich. Poptavka na téchto trzich je odvozena od poptavky
na trhu spotiebnim a je cenové znacné¢ neelastickd. Z tohoto diivodu si musi byt marketéti
védomi jejich role nakupcich a jejich ovliviiovateld nebo vyznamu piimého nakupu (Kotler,

Keller, 2013, s. 245).

B2B marketéfi se potykaji s mnoha podobnymi problémy jako marketéti na spotfebnim
trhu. Zejména je potieba porozumét svym zakazniktim, pochopit jejich potieby, vyporadat se

s konkurenci ¢i identifikovat nové ptilezitosti pro rust firmy (Kotler, Keller, 2013, s. 222).

V marketingu na mezipodnikovych trzich jsou hnaci silou obchodni zastupci, jejichz
role je zde velmi dulezitd, predev§im pokud jde o prodej velkym narodnim a nadnarodnim

koncerntim €i o prodej slozitych zafizeni, jako je napiiklad elektrarna.

V dne$ni dobé se podniky snazi nabizet své zbozi jinym podnikiim pifes komunikacni
kanaly, mezi néz patfi videokonference, telekonference ¢i rizné formy komunikace prtes
internet, zejména socialni sité. Podniky touto méné nakladnou formou nahrazuji vice ndkladné
navstévy obchodnich zéstupcti, ¢imZ omezuji pocty osobnich navstév u klientd a tim eliminuji

vysoké naklady na dopravu, hotely a dalsi vydaje spojené se sluzbou (Kotler, 2003).
Utastnici B2B trhu

Na B2B trzich rozliSujeme, kdo na trhu nakupuje zbozi a sluzby, které organizace
potiebuji. V situaci pfimych a modifikovanych opakovanych nakupt jsou rozhodujici ndkupci,
Vv pfipadé¢ novych ndkupl to jsou zaméstnanci ostatnich oddéleni. Néakupc¢i rozhoduje
o dodavatelich, zatimco 1idé z technického oddéleni maji hlavni slovo pfi vybéru soucastek

vyrobku (Kotler, Keller, 2013, s. 226).
Nékupni téleso

Rozhodovaci jednotku kupujici organizace nazyvaji Webster a Wind (1972, s. 6)
nakupnim télesem. Sklada se ,,ze vsech tech jedincii a skupin, co se rozhodovaciho procesu

ucastni a sdileji nékteré spolecné cile a rizika z rozhodnuti vyplyvajicich“.
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Jak uvadi Kotler (2019), ucastnikem B2B trhti mtize byt kdokoliv, kdo zastava kteroukoli

Z nasledujicich roli:

1.
2.
3.

Uzivatel¢ — zahajuji navrh nakupu a poméhaji definovat specifika produktu.
Ovliviovatelé — lidé, ktefi kupni rozhodnuti ovliviluji.

Rozhodovatel¢ — lidé, ktefi o pozadavcich na vyrobek nebo o jeho dodavatelich
rozhoduyji.

Kupujici — lidé, kteti maji hlavni slovo pfi vybéru dodavatele a dojednavaji podminky
nakupu.

Vratni — lidé, ktefi brani prodejciim nebo informacim v pfistupu ke ¢lenim nakupniho
télesa. Jsou jimi naptiklad recepéni ¢i nakupc€i, ktefi mohou zabranit prodejciim

v kontaktu s uZivateli a rozhodovateli.

Danou roli miiZze zastavat vice lidi, stejné¢ tak miize jeden ¢lov€k hrat vice roli najednou

(Webster, Wind, 1972, s. 6). Naptiklad nakupni manazer zastava role kupujiciho, ovliviiovatele

a vratného soucasné. Typické nakupni téleso ma alespoii pét nebo Sest €leni, ¢asto se pohybuje

okolo desitek. Patfit do né¢j mohou i lidé nakupujici mimo organizaci a dalsi Clenové

marketingového kanalu (Kotler, Keller, 2013).

Aby mohli marketéfi vySe uvedené ucastniky ovlivnit, musi pochopit faktory organizace,

prostiedi, osobni a mezilidské (Kotler, Keller, 2013, s. 226). U ovliviiovatelti jim muize byt

napomocneé si trh rozdélit na nékolik skupin zakaznik, kteti ovliviiuji nakupovani.

Celkovy hromadny trh se da rozdé€lit do péti generaci zdkazniki: Baby Boomers,

generace X, generace Y, generace Z a generace Alfa (viz obrazek ¢. 5). Predpokladem, je to,

ze lidé, ktefi se narodili ve stejném obdobi, zazili tytéZ vyznamné udalosti, a tudiz je

24

24



ﬁthk%

BABY BOOMERS GEN X GENY GENZ GEM ALPHA

The
Children of
Millennials

KEY Economic
DEFINITION Power-

house Leaders

Digital

Millennials hlatives

ESTABLISHED BRANDS
BRAND
PREFERENCE

Obrazek 5: Pét generaci a jejich preference znacky

Zdroj: Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2019, s. 22

Baby Boomers jsou mladsi generaci Casto kritizovani kvili jejich neochoté pfijmout
nové technologie. Stéle si ale drzi své vykonné role v korporacich a prodluzuji si odchod

do duchodu (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2019, s. 23).

Generace X je skupina lidi narozena mezi lety 1965 a 1980 a zastinila popularitu baby
boomu. Tato generace se dobfe vztahuje ke konceptu ,,ptatelé a rodina®, coz je velmi dobie

vyobrazeno naptiklad na serialu Pratelé (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2019, s. 23).

Generace Y je idealisticka a rada zvetejiuje vice filtrovanych obrazki pro svoji znacku.
Oproti tomu generace Z je pragmaticka a upfednostiiuje autentickou a upfimnou verzi sebe
sama. Generace Z o¢ekava, ze znacky budou poskytovat personalizovany obsah, nabidky
a zkuSenosti se zakazniky (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2019, s. 26).

Generace Alpha se sklada z lidi narozenych od roku 2010 do roku 2025. Tato generace
je formovana technologickou konvergenci, protoze jsou ovlivnény digitdlnim chovani rodici
(generaci Y) a starSimi sourozenci (generaci Z). Generace Y zvysila diiraz na rodi¢ovstvi
a vzdélavani svych déti v ramci nauky o penézich a financovani. Navic vychovévaji své déti ve
velmi rychle se rozvijejicim méstském Zivotnim prostfedi. Generace Alpha konzumuje obsah
mobilnich zafizeni jiz odmali¢ka, a tak snadno pouzZivaji technologické hracky

a inteligentni zafizeni (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2019, s. 27).
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Cileni na firmy

Uspéény marketing na B2B trzich vyzaduje od marketért, aby védéli, na které
spolecnosti se zaméfit a mit prehled, na koho se soustfedit uvnitt ndkupnich téles. Vytipovani
téch pravych firem s nejziskovéjSimi zakazniky, s nejlepSimi vyhlidkami a pfilezitostmi

do budoucna je pro firmu klicové (Kotler, Keller, 2013).

Jakmile spole¢nost bude veédét, na které typy firem se bude soustiedit, musi se
rozhodnout, jakym zptisobem je oslovi. B2B marketéii musi spravné zacilit na hlavni hrace,
ktefi se rozhodovani Gcastni. Na jaka rozhodnuti maji vliv a jaké je jeho mira. A na zavér, kterad

kritéria pro hodnoceni pouzivaji (Kotler, Keller, 2013, s. 228).
Budovani dobrych vztahu se zakazniky

Pokud tidime poptavku na trhu, fidime tim i vztahy se zdkazniky. Poptavka po danych
produktech pochazi ze dvou zdroji. Ty vytvaii novi zdkaznici a stavajici zékaznici, ktefi
produkty opakovan¢ nakupuji. V minulosti se firmy snazily ziskdvat piedev§im nové
zakazniky, dnes tomu vSak neni. V dne$ni dobé se firmy soustfedi na to, aby si udrzZely stavajici
zdkazniky a budovaly snimi pevné vztahy. NejvétSim diivodem této zmény je fakt,
ze v soucasné dobé¢ je nizké tempo ristu ekonomik, tvrda konkurence a nadprodukce ve vSech
odvétvich. Rovnéz firmy pfisly na to, ze pokud ztrati stalého zdkaznika, ztrati tim jeho veskeré

nakupy (Kotler, Armstrong, 2004, s. 44-45).

Marketéfi na B2B trzich by méli tedy navazovat silné vztahy se svymi zdkazniky
a poskytovat jim piidanou hodnotu. Tim si zajisti, ze zakaznik nebude mit potifebu piechazet

ke konkurenci. Kotler, Keller, 2013, s. 245).
Nabidka dostate¢né Sife sortimentu sluzeb pro zakaznika

V soucasném silné¢ konkurené¢nim prostiedi mize podobné vyrobky nabizet fada
vyrobcl. Pro spole¢nosti je tak obtizné odlisit své vyrobky od ostatnich konkurentd, ¢imz se
uchyluji k diferenciaci pomoci sluzeb (Kotler, Keller, 2013, s. 393). Sife kvalitniho sortimentu
sluZeb je tak hlavnim faktorem Uspéchu firmy na trhu (Christopher, 200, s. 25). Jejich vyznam
ve srovnani s vyznamem samotného vyrobku dlouhodobé narlsta a stavaji se dilezitym
zakladem pro strategickou diferenciaci nabidky (Pernica a kol, 2008, s. 140). Podle Ellise
(2011, s. 243) je vyhodné sluzby na B2B trhu délit na sluzby podplrné a ¢isté, viz obrazek
¢. 6.
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Obrazek 6: Klasifikace sluzeb na B2B trhu

Zdroj: Ellis, 2011, s. 243

Do podporujicich sluzeb patii skladovani, poradenstvi pro ptepravu, dodani, instalace,
skoleni zaméstnanct, udrzba nebo Gvéry. Cisté sluzby naopak nepodporuji hmotny produkt
pfimo, ale jsou hlavnim pfedmétem podnikani. Do téchto sluzeb fadime vyzkum trhu,

manazerské poradenstvi, finan¢ni sluzby ¢i ucetni poradenstvi (Ellis, 2011, s. 242).

Marketéii by se méli snazit o pochopeni faktori potencialnich zédkaznikl, aby byli
schopni dobfe prezentovat hodnotu sluzby, kterou firma mize zakaznikovi ptidat k produktu

jako podptirnou aktivitu (Ellis, 2011, s. 242).

MiZzeme si to uvést na ptikladu zacinajici firmy na trhu. Nejdfive Si firma musi najit
vhodné prostory k provozovani své podnikatelské Cinnosti. Pokud firma neodkoupi dany
prostor a nestane se vlastniky, musi hradit ndjem svému pronajimateli. Dale si firma musi
zajistit dodavatele elektfiny, plynu, vody, telekomunikaénich sluzeb a hlavnich potieb
pro vykonavani podnikatelské ¢innosti, tj. firma kupuje vybrané soucastky od dodavatele, ktery
ale musi nejdiive soucastky vyrobit z materidlu, ktery mu dodava jiné spolec¢nost. Teprve tehdy

kdyz tento ramec funguje, mize nase vybrana firma uspokojit potieby svych zakaznikd.
Shrnuti B2B trhii

B2B marketing vyzaduje zvlaStni, jedinecnou sadu marketingovych koncepti
a principt. Jak bylo fe¢eno, B2B marketéfi musi navazovat silné vztahy se zakazniky
a poskytovat jim pfidanou hodnotu (Kotler, Keller, 2013, s. 245). Je tedy tieba chapat hodnotu
pro zékaznika jako komplexni feSeni potieb a pozadavki zdkaznikl. Komplexnim feSenim se

pak rozumi individualni nabidka Sirokého sortimentu kvalitnich vyrobkii pro zikaznika
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za pfiméfenou cenu, spojend s nabidkou komplementarnich vyrobki, usnadiujicich jejich
nasledné zpracovani, Sirokym rozsahem poradenstvi a aplikacnich sluzeb. (Lostakova, 2017,

5. 283).

Marketing na B2B trzich vyzaduje dokonalé pfizptisobeni nabidky a sluzeb jednotlivym
zakazniklim podle jejich specifickych sluzeb a pozadavkil. Projevuje se to ve zvySeni trzni
a zakaznické vykonnosti podnikti. Proto je potiebné zkoumat, jak vysokou hodnotu podnik
ve srovnani s konkurenci zakazniklim nabizi, ale rovnéz méfit znamost podniku a jeho nabidky

u zakaznikl (LoSt'akova, 2017, s. 285).

1.4 Segmentace trhu s umélou inteligenci

Uméla inteligence Vv soucasné dobé neni jen pocitaCovym programem, ktery by
kompiloval jednotlivé piikazy, protoze technologicky vyvoj se velmi posunul. Uméla
inteligence miiZze piedstavovat vlastni oblast zkoumani, védni disciplinu a oblast poc¢itacovych
véd zkoumajici zakonitosti a principy fungovani stroje, ktery pokrocile zpracovava data, ¢imz
se blizi k lidskému mysleni. Inteligence takového stroje spociva v umélém napodobeni ¢innosti
lidského mozku. Velky vyznam umélé inteligence je softwarové chdpani, které stoji
na virtualizaci lidského mysleni. Virtualizované mysleni je ztélesnéno v fidicim programu,
kterym je nadany software, kde je zachycena urcitd mira inteligence skrze soubor piikazii

od samotného autora daného softwaru (Zibner, 2022, s. 21-22).

Uméla inteligence neodmyslitelné patii k fenoménu robotika. Za robota se d4 oznacit
takovy stroj disponujici pokro€ilymi schopnostmi nazyvanymi souhrnné jako uméla
inteligence. Tato inteligence tvoti zaklad funk¢nosti robota pro jeho vlastni chod (Zibner, 2022,

s. 25).

Jedna z definic tikd, ze navrhovani inteligentnich stroji je tzv. mechatronika.
Mechatroniku Ize definovat jako synergickou integraci stroji s elektronikou a inteligentnim
pocitatovym fizenim pfi navrhu a vyrob€ vyrobki a procesi. V souéasnosti je mechatronika

zakladem naprosté vétSiny vSech vyrobkd, at’ uz je to automatické pracka ¢i digitalni hodinky.

Inteligence se v mechatronice chéape jako samoregulovatelnost, programovatelnost
nebo piivétivd komunikace s uzivatelem (Maiik, Stépankova, Lazansky a kolektiv, 2007,

5. 220-226).

Prikladem pouzitych systémi umélé inteligence miize byt pocitacové vidéni (Marik,

Stépankova, Lazansky a kolektiv, 2007, s. 220-226), které je rychle rostouci odvétvi z oblasti
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vypocetni techniky a snimani digitdlniho obrazu. Jde o ziskavani, zpracovani, analyzovani
a rozpoznavani obrazovych dat. Pocitacové vidéni je transformace dat digitdlniho obrazu
na formu dat, které¢ odpovidaji pozadované aplikaci (Bradski, Kaehler, 2008). A pravé

identifikace registracnich znacek spada do tohoto oboru.

Schopnost ¢teni registranich znacek naléza v dopravé uplatnéni zejména v dopravnich
analyzach. Tato schopnost se da zatadit mezi tzv. neintrusivni detektory neboli technické prvky
pro méteni dopravnich dat, které se instaluji bez zdsahu do vozovky. Zakladni detektory méti
veli¢iny jako je rychlost vozidel ¢i intenzita dopravy (Pfibyl, 2015). Princip rozpoznavani
registraénich znacek spociva vétSinou ve vyuzivani vétSiho poctu strategicky umisténych
staciondrnich kamerovych jednotek podél vyznamnych silni¢nich spojeni. Z kazdé takové
jednotky vychazi tok dat slozeny pfedevsim z piectenych registracnich znacek a casu jejich

vyskytu (Liu a kolektiv, 2011, s. 385-389).

Systémy, které snimaji registra¢ni znacky ukladaji jejich text spolu s Casovym razitkem.
Podle ufadu na ochranu osobnich idaju je text registra¢ni znacky osobnim tdajem, protoze
umoziiuje nepifimo dohledat informace o majiteli vozu. Uchovavani ¢i sdileni takovych
informaci neni standartn¢ povoleno, a tak je ziejmé, ze systémy detekce a rozpoznavani
registra¢nich znacek s osobnimi tdaji manipuluji a musi tedy citit jejich ochranu (Frome a dalsi,

2009).
Systém GPP LPR

Na trh pfichéazi spousta novych technologii s umélou inteligenci s cilem uspokojit co
nejvice zakazniki. Mladi lidé vyristaji v dobé, kdy kazdy rok firmy pfichazi s dokonalejsi verzi
svych vyrobk, a da se fici, Ze jsou zvykli na co nejlepsi technologie. Tim pohani firmy doptedu

S vyvojem technologii a vyrobou zcela novych unikatnich produkti.

Mechatronické vyrobky se vyskytuji v naSem dennim Zivoté, tim se stdva atributem
skoro vSech novych vyrobkl (Mafik, gtépénkové, Lazansky, 2007, s. 232). Mezi takovéto

vyrobky patfi i systém GPP LPR, ktery v soucasnosti naléza ¢im dal tim vetsi vyuziti.

Systém GPP LPR je modulem parkovacich systém GPP. Jeho zékladni vlastnosti
je rozeznavat a zpracovavat registracni znacky snimané kamerou propojenou s pocitacem.
Systém je schopen rozeznat jednotlivé symboly registratnich znacek vozidel s vysokou

ptesnosti a nizkou mirou chybovosti (GREEN Center, 2022).
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GPP LPR umoziuje zadkazniklim vjezd a vyjezd na zéklad¢ rozpoznani SPZ. Pii vydeji
parkovaciho listku na vjezdu kamera snima registra¢ni znacku, které je nasledné ptifazena
parkovacimu listku a ukladéa se do databaze. Pii vyjezdu vozidla systém porovna registracni
znacku s odpovidajici databazi a povoli ¢i zamitne vyjezd. Na zaklad¢ informace piifazené
konkrétni registracni znacce v systému lze volit mezi riiznymi typy zpoplatnéni nebo udélovat

individualni opravnéni k prijezdu (GREEN Center, 2022).

Systém GPP LPR nabizi vyuziti ziskanych dat pro rizné statistiky, je rychly a pfesny.
Mezi jeho dalsi vyhody patii vyssi bezpecnost parkovani, komfort obsluhy nebo monitoring

Vv realném ¢ase (GREEN Center, 2022).

Aby mohly spole¢nosti, nabizejici GPP LPR systém, co nejlépe vstoupit na trh, je nutné,
aby si ujasnila hned nékolik faktort. Dilezité je, aby si podnik ujasnil, komu chce dany produkt

nabizet a S tim souvisi ur¢eni trzniho segmentu, na ktery se bude zamétovat.
Trzni segmentace

Jednou z hlavnich otazek je, zda ma firma své aktivity zaméfit spise na urcity okruh
zakaznik®, nebo svou nabidku trzn€¢ nediferencovat. Na toto rozhodnuti navazuji dalsi
rozhodnuti, viz obrazek ¢. 7 (Bouckova a kolektiv, 2003, s. 121). Spole¢nost, vyrabéjici
technologii na rozpoznavani registracnich znacek, bude sviij vyrobek nabizet provozovatelim

parkovist ¢i potadatelim vétsich akei, kde je moznost parkovani (Kotler, Keller, 2013, s. 568).

Masovy marketing

Triné
nediferencovany
marketing

Vyrobkové

T diferencovany

/' marketing

Marketing
Koncentrovany
marketing

N

Cileny marketing

\ Diferencovany

marketing

Obrazek 1: Marketingové pristupy

Zdroj: Bouckova a kolektiv, 2003, s. 121
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Trzné€ nediferencovany marketing je vhodné zvolit, pokud na daném trhu nejsou mezi
zakazniky vyznamné rozdily. Takovyto marketing miize mit podobu masového marketingu,
kdy se trhu nabizi jednim marketingovym mixem jeden produkt, nebo vyrobkove
diferencovany marketing, pii kterém se trhu nabizi n¢kolik variant produkta stejnym zptisobem

(Bouckova a kolektiv, 2003, s. 122).

Cileny marketing je zaloZen na respektovani rozdili mezi zakazniky ve vztahu k jejich
relevantnimu kupnimu chovani a na promitnuti do odlisné marketingového zaméteni. Cileny
marketing mize byt koncentrovany, ktery se zaméfuje na jeden segment, jez piinasi vyhodu
specializace, ale také vys§i riziko spojené snesprdvnym postizenim segmenti
nebo s pfipadnym neadekvatnim marketingovym oslovenim. Cileny marketing ma i druhou
stranu, a to diferencovany marketing. Ten se zaméfuje na vSechny vyznamné segmenty, ale
vzdy se samostatnym marketingovym mixem ke kazdému z nich (Bouckova a kolektiv, 2003,
s. 122).

Cileny marketing probiha ve tfech hlavnich etapach analyz a rozhodovani — segmentace

trhu, trzni zacileni (market targeting), trzni umisténi (market positioning).

Trzni segmentaci se rozumi rozdéleni trhu na rizné skupiny kupujicich s rozdilnymi
potitebami, chovanim a charakteristikami, které vyzaduji odlisné produkty a marketingové mixy

(Kotler, 2007, s. 457).

TrZni targeting vyhodnocuje atraktivity jednotlivych segmentti na trhu a vybér téch, kam chce
firma vstoupit (Kotler, 2007, s. 457).

Trzni positioning buduje Zadouci konkurencéni pozici produktu a vytvari podrobny

marketingovy mix tak, aby zaujal cilové zékazniky (Kotler, 2007, s. 458).

Trini segmentace Trini targeting Trini positioning
n ) 5. Wypracovani positioningu
1. Identifikace zdkladen 3. Vyprac_:qvanlukazatelu pro jednotlivé cilové
pro segmentace trhu atraktivity segmentu segmenty
2. Vypracovani profild 4. Vyjbér cilovych . .
‘,’rp . P . yberd ?vyc 6. Pfiprava marketingového
vyslednych segmentd segmentd

mixu pro jednotlivé
cilové segmenty

Obrazek 8: Sest krokii trzni segmentace, targetingu a positioningu
Zdroj: Kotler, 2007, s. 457
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Trzni segmentace

Trh se sklada z kupujicich, ktefi se navzajem liSi svymi pifanimi, prostfedky, vztahy
k nakupovani i nakupnimi postupy (Kotler, 2007, s. 458). Firmy nejsou schopné navazovat
vztahy se vSemi zakazniky na rozsahlych trzich, proto si tyto trhy rozdéluji na skupiny
¢i segmenty s odliSnymi potfebami a pfanimi. Tyto segmenty musi byt méfitelné, vyznamné,

pristupné, diferencovatelné a akéni (Kotler, Keller, 2013, s. 251).

Segmentace mé své vyhody i nevyhody. Mezi vyhody zaclefiujeme uspokojeni potieb
zakaznika diky vyvinuti vyrobku piesné podle jeho potieb, efektivnéjsi distribuce a stimulace
vyrobku, pfizptsobeni vyrobku zakaznikovi a ziskani konkuren¢ni vyhody tim, ze bude

vyrobek odlisny od ostatnich (Svétlik, 2018, s. 70).

B2B trhy se segmentuji podle nékolika kritérii, napiiklad geografie, demografie,
provozni proménné, ptistup k ndkupu, situacni faktory a osobni charakteristiky (Kotler, 2013,

S. 268).

Pti geografii dochdzi k segmentaci trhu podle izemniho hlediska (podle statd, oblasti,
okresil). Strategie firmy se zaméii pouze na urcitou ¢ast zemé ¢i oblast, které bude vénovat vEtsi
pozornost. Vyhodou geografického rozdéleni je moznost =zlepSeni fizeni néakladt
na distribuci nebo zefektivnéni vynalozeni prosttedkti na reklamni marketing (Svétlik, 2018,

s. 71).

Demografické hledisko de¢li zdkazniky do skupin podle véku, pohlavi, vzdélani nebo
nabozenstvi. Clenéni podle demografie umoziiuje zikazniky snadno identifikovat
a kvantifikovat a mohou poslouZit jako zdroj sekundarniho marketingového vyzkumu.
Sdélovaci prostfedky totiz byvaji zaméfené na urcitou skupinu obyvatelstva, coZ umoziuje

ucinng pusobit na vybrany segment (Svétlik, 2018, s. 72).

Provozni proménné hledaji otdzky na to, zda mé spolecnost obsluhovat ¢asté uZivatelé,
pravidelné uzivatele nebo jen obcasné uzivatele a na jaké technologie zakaznikli by se m¢la
zamétit. U pfistupu k nakupu se fe$i naopak otdzky typu, zda mé spolecnost obsluhovat
zakazniky hledajici kvalitu, sluzby ¢i cenu, a zda mé spole¢nost obsluhovat firmy s vysoce
centralizovanou nebo decentralizovanou organizaci nakupu (Kotler, Keller, 2012, s. 268).
Situacni faktory odpovidaji na otazky, zda se ma spolec¢nost sousttedit na firmy, které potiebu;ji
rychlou dodavku nebo sluzbu a zdali se ma soustfedit na malé nebo velké zakazky. Osobni

charakteristiky nachazeji odpovédi na to, jestli se ma spole¢nost soustfedit na firmy, jejichz
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hodnoty jsou podobné jako jeji a které jsou vérné svym dodavatelim (Kotler, 2007,

5. 477).

Pii segmentaci trhu se pouziva nékolik metod sbéru dat a analytickych metod. Metody
sbéru dat: pro deduktivni segmentaci se pouziva obsahova analyza a ziskavani sekundarnich
dat, pro induktivni segmentaci se vyuziva dotazovani a prace se sekundarnimi daty zptisobem
oznacovany jako ,,data mining*“. Metody analyzy dat: Pro odkryvani segmentii se pouzivaji
riuzné postupy shlukové analyzy ¢i stromové strukturni metody, pro rozvoj profilu segmenti se

vyuzivaji kfizové analyzy nebo diskriminacni analyza (Bouckova a kolektiv, 2003, s. 130).

Segmenty by meély byt natolik velké, aby bylo zaméteni efektivni. Mély by byt
dosazitelné marketingovymi nastroji. Dale by nemé&ly z hlediska jejich velikosti, charakteristik
a chovani podléhat rychlym zméndm a nemély by byt mimo moznosti firmy. Také by mély byt
postizeny objektivné, tedy bez subjektivné zabarvenych vstupi (Bockova a kolektiv, 2003,

s. 130).
TrZni targeting a positioning

Druha faze cileného marketingu se nazyva trzni zacileni (targeting). V takovéto fazi se
bud’ podnik zaméfi pouze na jeden segment, nebo na vice. Ve druhém piipadé¢ bude muset
podnik vytvofit pro jednotlivé segmenty rozdilny marketingovy mix i v pfipadé, ze bude
kazdému segmentu nabizet stejny vyrobek. Pii volbé vhodného segmentu musi podnikovy
marketing znat odpovédi na nékteré dulezité otazky. Predev$im je dobré védet, zda pocet
zakaznikli v piislusném segmentu a jejich kupni sila pokryje naklady a zajisti podniku zisk.
Také je dobré védét, jaka je v ptislusném segmentu konkurence a jaké trendy jsou ve vyvoji
segmentu. Na zaklad¢é odpovédi na tyto otazky je mozné o volbé segmentu rozhodnout a zvolit

nejspravnéjsi marketingovy mix (Svétlik, 2018, s. 75).

Posledni fazi je umisténi vyrobku (positioning) na trhu, tedy umisténi znacky, produktu
¢i firmy v mysli zdkaznikG. Vztahuje se k tomu, jak je vyrobek vniman ve vztahu
patii naptiklad vlastnosti vyrobku, cena, distribu¢ni sit nebo marketingova komunikace.
Vytvofeni nebo zména umisténi vyrobku na trhu je velice narocny proces, ktery vyzaduje
vysokou kvalifikovanost lidi, vétsi financni prostfedky a ¢as. Dobie vybudovand pozice

vyrobku na trhu je zakladem jeho budouciho tspéchu (Svétlik, 2018, s. 77-78).
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Proces ziskavani zakazniku

Chce-li podnik ziskat zakaznika, musi si uvédomit, ze zakaznik prochazi nékolika
proces. Procesem rozhodnuti o ndkupu, procesem vybéru a procesem ndkupu. Existuje i ¢tvrty

proces, a to proces uziti a spotieby, ten se ale tyka marketingu udrzovaciho (Barta, 2019, s. 63).

Rozhodnuti o nakupu spoc¢iva v tom, aby ve chvili, kdy zdkaznik potici potiebu a z té
vznikne poptavka, byla na blizku i urcita nabidka. Takzvané¢ aby ve chvili, kdy zakaznik pociti
hlad, mél v blizkosti pfistupnou svoji oblibenou restauraci ¢i dovazku jidla az domut (Barta,
2019,

S. 64).

Procesem vybéru mize firma provést jen ¢astecné, ale za to G€inné. Mlze mu totiz
poskytnout informace, které by mohl hledat u konkurence. Jaké budou ptinosy feSeni a jeho
vyhody oproti konkurenénim a ze nemusi dal vybirat u konkurence a pfimét ho tim k nakupu

(Barta, 2019, s. 64).

Proces nakupu je mistem, kdy o zdkaznika mize podnik jesté pfijit. Na posledni chvili
si totiz zdkaznik mize sviij nakup rozmyslet a ustoupit z n¢ho. Podnik musi védét, ze kazdy
zakaznik se rozhoduje rizné rychle, ze ¢im je vétsi cena, tim slozitéjsi je primét zdkaznika
Kk nakupu a ze rozhodovaci procesy vypadaji jinak, kdyz o nakupu rozhoduje rozum ¢i srdce.
Pii ziskavani zédkaznika by tak podnik mél pracovat s ovéfenymi modely poznavani. Jeden
z téchto modelt tikd, Ze podnik musi zdkaznika provést nékolika fazemi a to: pozornosti,
zajmem, touhou a donuceni k néjaké aktivité. V procesu nakupu je tak dilezita role prodejniho
mista a prodejniho personalu, ktery mé za kol zapiisobit na zakaznika a pfimét ho k nakupu

daného produktu ¢i sluzby (Barta, 2019, s. 65).

Nejlepsi pro prodej je nevnucovat nic zakazniktim. Zakaznici radi nakupuji sami,
spontanné&. Proto je nejlepsi prodej schovat za Zivotni styl a zapojit se do hry, kterou zakaznik

hraje (Barta, 2019, s. 67).

Podle Barty (2019, s. 67) se podnik nejlépe odlisi od ostatnich tim, ze bude mit svij
vlastni pfibéh. At uz je to ptibéh vzniku podniku, piibéh vyroby produktu ¢i pfibeh reklamni
kampang, ptibéhy se nejlépe prodavaji. Stejné tak je to u emoci. Emoce totiz podnik ptiblizuji
k publiku a zpusobuji to, Ze si lidé produkt koupi, aniZ by nad tim vice pfemysleli. Poslednim
faktorem uspéchu je zabava. Lidé¢ se chtéji pfedevSim bavit a chtéji si myslet, Ze o prodej nejde.
Pokud ma podnik ty nejlepsi produkty na trhu, nebrani mu tedy, aby zacal své zdkazniky bavit.
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V soucasné dob¢ jsou neopomenutelnou soucasti vztahu mezi podnikem a zakaznikem
socialni sité. Tuto skute¢nost si podniky uvédomuji a hojné ji vyuzivaji ve svlij prospéch.
Zékaznici jsou skrze socialni sité zapojovani do inovacniho procesu produkti a sluzeb.
Zékaznici jsou informovani o veskerém déni v podniku a tim vice se s nim sblizuji, maji v dany

podnik vétsi divéru a vytvareji si s nim dlouhodoby vztah (Vochozka a kolektiv, 2020, s. 26).
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2 Konkurence na trhu

Konkurenéni prostiedi je definovano jako ¢asovy fez prostorem, kde probiha vzajemné
interaktivni piisobeni dvou zivych objektd ¢i subjekti, které se snazi v daném prostoru a Case
realizovat stejnou nebo podobnou cCinnost a maji podobné ¢i stejné cile a metody, které

vyuzivaji pro jejich dosazeni (Cichovsky, 2002, s.11).

Vyznam konkurenéniho prostfedi je velky, nebot podniky se snazi vyvijet usili
o inovace a zdokonalovani svych vyrobku, snizuji své ndklady na vyrobu a prodej, efekty,
kterych dosahnou, vyuzivaji pro zvyseni svych obchodnich obratii a s odbérateli se deli

o vysledky, kterych bylo dosazeno snizenim polozek nakladt (Kincl, 2004, s. 27).

Konkurence miize byt nejlepsim ucitelem a motivaci na cesté za dokonalosti. Mlize byt
ale také nejvétsi hrozbou podnikani. Odlisit se od konkurence je tak jedna z hlavnich strategii

podniku. Podnik se mize odlisit od vizi, misi ¢i reklamnich kampani (Barta, 2019, s. 38).

Konkurenci lze rozlisit do ¢&tyt trovni, které jsou zaloZené na rozSifovani koncepce

substituce vyrobku (Lostakova, 2005, str. 121-122):

1. Konkurence formy vyrobku neboli konkurence znacky: podnik miize vidét své
konkurenty v jinych podnicich, které nabizeji podobny produkt z hlediska jeho
fyzickych vlastnosti téZe skupiné zakaznikli za podobné ceny.

2. Konkurence v ramci odvétvi: podnik miize vidét své konkurenty jako vSechny podniky
vyrab&jici vyrobky s podobnymi vlastnostmi, které umoziuji urcity zplsob
uspokojovani dané potieby zakaznika.

3. Konkurence riiznych zplsobl uspokojovani potieby: podnik muize vnimat své
konkurenty jako vSechny podniky, které vyrabéji vyrobky poskytujici tutéz sluzbu
uspokojujici potiebu zdkaznik.

4. Konkurence v ramci rozpo€tu: nejobecnéjsi urovent konkurence, kde jsou vSechny

podniky konkurujici si pfi boji o tytéz penize zakaznikd.

Jak uz bylo nastinéno v ptedchozi kapitole, chce-li podnik na trhu uspét, musi si urcit
vhodnou konkurenc¢ni strategii, aby se podnik ¢i produkt zapsal do mysli a srdci zakaznik,
a to jinak neZ konkurence. To znamena4, Ze si firma musi dobfe vybrat trZzni segment, na ktery
zacili a nasledné na ném umisti svllj vyrobek. Cilem je ziskat a udrZet si zakaznika rychleji

a lépe, nez to délaji ostatni podniky (Barta, 2019, s. 39).
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Aby podnik véd¢l, jak se odlisit od konkurence musi nejdiive zjistit, jaké maji jeho
zakaznici potieby a pozadavky, ale také jaké maji schopnosti odliSnost vnimat a nalezit¢ ocenit.
Podnik vsak by nemél zapomenout, Ze zdkaznik je postizen nékolika neduhy, které odlisnost
podniku v jeho ocich snizuji ¢i potlacuji. Jde o to, Ze zakaznik vnima jen to, co ho zajima, bavi
¢i trapi. Zékaznik si prvky odliSnosti miize vynalozit jinak, nez podnik chtél nebo si zdkaznik
nepamatuje nic z odlisnosti podniku. Nejde tedy o to, co chce podnik, ale zejména o to, jak to

vnimaji zakaznici (Barta, 2019, s. 40).

Konkurenceschopna firma musi byt schopna vyrovnat se svym konkurentim ve vsech

aspektech nabidky a dat zdkaznikiim néjakou hodnotu navic (Barta, 2019, s. 41).

2.1 Analyza konkurence

V piipadé, Ze chce mit podnik dokonaly ptehled o svych konkurentech, identifikuje své
konkurenty pomoci matice konkurent, viz obrazek €. 9, ktera sleduje spole¢ny trh a podobu
schopnosti. Matice identifikuje pfimé a potencialni konkurenty, které podnik nasledné ohodnoti
s ohledem na trzni podil, ndklady, nabidku, objem prodeje a cenovou strategii. Konkurenti
ohodnoceni vys§imi Cisly jsou pro podnik vétsi hrozbou nez podnik s niz§im ohodnocenim

(Blazkova, 2007, s. 60-61).

Hodné
":: Potencidlni konkurenti Pfimi konkurenti
L U
c o c
)z M '8
s = ¥
by Konkurenti v zarodku NepFimi konkurenti

Malo

Podobnost schopnosti
Obrazek 9: Matice identifikace konkurentii

Zdroj: Doole, Lowe, 2006, s. 63

Matice je zalozena na dvou faktorech: spole¢ny trh a podobnost schopnosti. Faktor
spoleéného trhu znamena, nakolik se pfekryvaji trhy, na nichZ podnikaji jednotlivi konkurenti,
z hlediska uspokojeni zakaznickych potfeb. ZjednoduSené tik4, kdo je pfimy ¢i nepfimy
konkurent pro dany podnik. Druhy faktor podobnosti schopnosti vyjadiuje, nakolik je pfislusny
konkurent schopen uspokojit potfeby daného trhu v soucasnosti i budoucnosti (Blazkova, 2007,

S. 62).
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Ptimi konkurenti jsou firmy, které boduji vysoko na obou osach, zatimco firmy
S podobnymi schopnostmi, ale neplisobi na stejném trhu, jsou oznaceny za potencidlni
konkurenty. Firmy, které jsou nizko na obou osach nejsou pro podnik konkurenti v soucasnosti,
ale je tieba sledovat zmény v jejich aktivité v budoucnu. U nepiimych konkurent je zapotiebi
veétsi pozornost z hlediska toho, ze dnes jsou neptfimymi konkurenty, ale v budoucnu se mohou

diky vyznamné zméné stat nasimi pfimymi konkurenty (Blazkova, 2007, s. 62).
Postup pri analyze konkurenta dle Blazkové (2007, s. 62-63):

Prvni krok: Aby mohla firma provést dobré strategické rozhodnuti, musi rozumét tomu,

kdo jsou jeji konkurenti — piimi, soucasni a potencialni.

Druhy krok: Zhodnoceni schopnosti, cild, strategii, o¢ekavani, silnych a slabych stranek
kazdého konkurenta. Hledaji se odpovédi na otazky: jaky je profil konkurentt, jak chtéji byt

konkurenti vnimani na trhu ¢i jaké inovace uvedli konkurenti na trh.

Tteti krok: Firma musi rozumét vlivu jednotlivych faktor na trzni pozici nasi firmy.

Firma musi o jednotlivych faktorech uvazovat v celku, nebot’ jen tak miize zjistit celkovy vliv.

Ctvrty krok: Firma navrhne aktivity a strategie, které pomohou firmé ziskat vyhodu

oproti konkurenci.

Diky analyze konkurence muize firma ptredvidat kroky konkurence do budoucna, tudiz
muze plnit o¢ekdvani zakaznikl lepsim zptisobem nez konkurencni podniky a dokéaze se odlisit

a vyniknout oproti konkurenci (Zamazalova, 2010).

2.2 Marketingové analyzy konkurence

Nez firma vstoupi na trh s novym produktem, méla by si udélat celkovou analyzu situace
na trhu, v niz se pravé nachazi. Firma si analyzuje své trhy a prostiedi, které ji obklopuje,
t). marketingové prostfedi. Ur¢i si své silné a slabé stranky, existujici ¢i perspektivni

marketingové aktivity a obchodni ptilezitosti, jez by mohla vyuzit ve sviij prospéch.

Marketingova analyza pomaha pracovniklim si stanovit trzni potencidl a trzni podil,

porozumét potiebam zdkaznikil a trznimu chovani.

,, Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovani, shromazdovani, analyza
a vwhodnocovani informaci, které jsou potiebné pro ucinné reseni konkrétnich marketingovych

problémii* (Kotler, Armstrong, 2003, s. 227).
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Porterova analyza péti sil

vvvvvv

prostiedi spole¢nosti. Autorem analyzy je americky ekonom Michael Eugene Porter. Autor
Vtéto analyze definoval pét zakladnich vlivl, které piimo ¢i nepfimo ovliviluji
konkurenceschopnost spole¢nosti. Analyza byla vytvofena jako reakce na SWOT analyzu,
ktera dle Portera nebyla dostatecné podrobna. V dnesni dob¢ firmy vyuzivaji obé metody

pti zjisStovani své konkurenceschopnosti.

Obsahem analyzy je stanoveni konkurence uvniti odvétvi; hrozby novych piichozich
na trh; obchodni sily dodavateli a jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi
potiebnych vstupil; obchodni sily zdkaznikli a jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané
mnozstvi daného vyrobku ¢i sluzby; hrozby substitu¢nich produkti na trovni mistniho,

narodniho ¢i jednotného evropského trhu (Svétlik, 2003, s. 272).

Hrozba nové |
vstupujicich

o ‘ ‘ Soupefeni T

Vyjednévaci mezi ‘ Vyjed'?évaci
sila » existujicimi sila
dodavatel konkurenty | kupujicich

.

| Hrozba
| substituénich
|  vyrobku

¢i sluzeb

Obrazek 10: Struktura odvetvi: pét sil

Zdroj: Magretta, 2012, s. 43

Nejsilnéjsi z konkurencnich sil jsou konkurencni boje mezi existujicimi podniky.
Intenzita této konkurencni sily je odrazem energie, kterou soupefici podniky vkladaji do snahy
o ziskani lep$i trzni pozice, pouzivanych nastroji a konkuren¢ni strategie. Konkurencni
strategie je strategie podniku zaméfend na dosazeni trzniho tispéchu a obsahuje akce podniku
sméiujici k ziskani leps$i trzni pozice. Konkurencni strategie podniku ovliviluje a zaroven je

ovlivnéna trznimi udéalostmi a posloupnosti tahti soupeficich podniki. Konkuren¢éni boj mezi
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rivaly mlize mit rliznou intenzitu a fadu forem. Pouzivané konkurenéni néstroje zahrnuji cenu,
kvalitu, sluzby, zaruky, garance, reklamni kampan¢, akce na podporu prodeje ¢i distribuéni

kanaly (Porter, 1994, s. 48).

Hrozba vstupu novych firem na trh zavisi na existujicich bariérach vstupu spolecné
s reakci stavajicich tcastnikl, kterou miize vstupujici firma ocekavat. Hrozba vstupu novych
konkurentt klesa s vysi piekazek a zvySujici se ostrosti reakce soucasnych firem v odvétvi.
Podle M. Portera existuje Sest az sedm hlavnich zdroju piekazek vstupu: uspory v rozsahu,
diferenciace produktu, kapitdlova ndro¢nost, pfechodové naklady, pfistup k distribu¢nim
kanaliim, nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu a legislativni opatfeni a statni zasahy

(Porter, 1994, s. 7).

Vliv ze strany dodavateli je velky ztoho divodu, Ze mohou uplatnit ptrevahu
pfi vyjednévani nad svymi odbérateli hrozbou, Ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu prodavanych
statkll a sluzeb. Tim padem se firm& miize snizit hospodatsky vysledek. Cim mif méa firma
dodavateltl, tim vétsi hrozba to pro ni je. Proto je dilezité mit co nejvice dodavatelli a uvazovat

stejné strategicky jako oni (myTimi, 2021).

Odbératelé tlaci ceny dolt, usiluji o dosazeni vyssi kvality nebo lepSich sluzeb a stavi
konkurenty navzéajem proti sobé. Vliv kazdé skupiny odbératelll odvétvi zavisi na tfadé
charakteristickych ryst jeji trzni situace a na relativni diilezitosti jejich nakupti v odvétvi
v porovnani s jeho celkovym objemem prodeje. Vyjednavaci skupina odbérateli je vyznamnou
konkurenc¢ni silou (Porter, 1994, s. 25). Kupni silu také znasobuje pfistup k internetu, kde
zakaznici ziskavaji informace o Siroké nabidce vyrobki. Je tak potieba zjistit, jakou silu maji
kupujici na sniZeni ceny daného vyrobku. Cim vice zakaznikt firma ma, tim vétsi silu si udrzi

(myTimi, 2021).

Vsechny firmy v odvétvi soutézi v §ir§Sim smyslu s odvétvimi, ktera vyrabé&ji substituty.
Identifikovani substitutii znamena vyhledavani jinych produkti, které splni tutéz funkci jako
produkt daného odvétvi. Dle Portera substitucni produkty, které si zasluhuji nejvétsi pozornost,
jsou ty, jejich zlepSujici se cenova pozice umoznuje pfiblizit se produkci odvétvi a jsou
vyrabény v odvétvich, jez dosahuji vysokého zisku. Analyza téchto trendl je dulezita
pii rozhodovéni, zda strategicky usilovat o uplné vytlaeni substitutu, anebo zda vyvinout

strategii, ktera s nim bude pocitat jako s nevyhnutelnou kli¢ovou silou (Porter, 1994, s. 24).

Kolektivni sila téchto péti konkurencnich sil urcuje schopnost firem vydélavat

V primeéru sazby navratnosti investic do ptesahu kapitdlovych ndklada. Pét sil se 1i8i na kazdém
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trhu a s vyvijejicim se trhem se mize se ménit. Vysledkem jsou odlisné marketingové strategie
(Porter, 1985, s. 5).

V jakémkoli konkrétnim odvétvi bude pét sil jinak dalezitych a konkrétnich. Dilezité
strukturalni faktory se budou liSit. Kazdé odvétvi je unikdtni a ma svoji vlastni jedine¢nou
strukturu, rdmec péti sil umoziuje firmam urcit tyto faktory, které jsou rozhodujici
pro konkurenci v jejich odvétvich. Ramec pét sil nasméruje manazery firem spravnym smérem

k dosazeni dlouhodobého zisku a zvy$i Sance pro strategické inovace (Porter, 1985,
s. 7).

Kotlerova analyza konkurence

Analyza konkurence dle Philipa Kotlera rozliSuje celkovy trh na ¢tyfi marketingové

strategie: trzniho vidce, vyzyvatele, nasledovatele a vyklenkafe (obrazek ¢. 11).

Obrazek 11: Trzni struktura

Zdroj: Kotler, 2007, s. 580

TrZni vadce je firma s nejvétsim podilem na trhu v daném odvétvi. Tato firma se snazi
roz$ifovat celkovy trh, udrzet si svlij podil na trhu, inovovat a zamezovat vstupu konkurence.
Trzni viidce ovliviiuje ostatni firmy, kontroluje podminky uvnit odvétvi, rozhoduje o cenach

a mize vytvatet bariéry pro vstup novych objekti na trh (Cevelova, 2011).

Viidce musi byt neustdle ve stiehu a sledovat své okoli, protoze ostatni firmy budou
zkouset jeho silu a snazit se najit jeho slabiny. Také miize snadno propast ptilezitost trhu

a spadnout tak na druhé ¢i tfeti misto. Dale se mize na trhu objevit produktova inovace, ktera
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vudce poskodi nebo se viidce mlize stat arogantnim a sebejistym a podcenit tak konkurenci

(Kotler, 2007, s. 581).

Pokud che firma ztstat viidcem, musi zakroc€it hned na n¢kolika frontach. Za prvé musi
omezit konkurenéni tlak pomoci alianci ¢i fuzi. Za druhé musi najit zpisob, jak zvysit poptavku.
Za treti se firma muze pokusit o dalsi zvétSeni svého trzniho podilu. Za ¢tvrté si firma mize
udrzet svoji pozici, pokud snizi své naklady a za paté musi chranit soucasny podil na trhu

za pomoci vhodnych defenzivnich a ofenzivnich krokti (Kotler, 2007, s. 581).

Vyzyvatelem je silna firma, jejimz cilem je zvysit svij trzni podil v daném odvétvi, tim

7e napadne trzniho viidce ¢&i jiné mensi podniky v odvétvi (Cevelova, 2011).

Strategicky cil vyzyvatele zavisi na tom, na jakého konkurenta zauto¢i. Pokud se
rozhodne zautocit na trzniho vidce, jeho cilem miize byt ziskat urcity podil na trhu. Pokud
vyzyvatel zauto¢i na malou spolecnost, jeho cilem bude vyftadit tuto firmu z ob&hu. Aby
vyzyvatel svym utokem uspél, musi mit proti zauto¢ené firmé podstatnou konkurencni vyhodu,
at’ uz je to vyhodu v nakladech, kterd umozni snizit ceny ¢i schopnost poskytnout lepsi kvalitu

vyrobku za vyssi cenu (Kotler, 2007, s. 591).

Celkem lze uvést pét utoénych strategii vyzyvatele: frontalni utok, utok po kfidlech,
obklic¢eni, utok obchvatem a partyzansky utok. Pti frontalnim utoku vyzyvatel itoci na silné
stranky konkurenta a nikoli na jeho slabiny. Vyzyvatel nabizi stejny produkt za shodnou cenu
a pouziva stejnou reklamni kampari jako konkurent. Vysledek Gtoku zavisi na tom, ktera z firem
ma vice sil. Pokud mé vyzyvatel méné zdrojii nez konkurent, nema pouziti frontalniho utoku
smysl. Utok po kiidlech si vybira vyzyvatel tehdy, pokud nechce na konkurenta utogit piimo.
To znamena, ze vyzyvatel se zamé&ii na slaba mista konkurenta, na jeho mezery a ty pak zaplnit.
Pokud vyzyvatel véti, Ze ma lepsi zdroje a Ze dokaZze konkurenta znicit, je vhodnou strategii
obkliceni. Tedy utok ze vSech stran tak, aby konkurent musel chranit vSechny své pozice
soucasné. Dalsi strategii je utok obchvatem, kdy vyzyvatel obejde konkurenta tim, Ze se zaméfi
na jednodussi trhy. At je to diverzifikace do jinych produkti, vyuziti novych technologii nebo
soustfedéni se na jiny geograficky trh. Pro mensi vyzyvatele je vhodné vyuZiti partyzanského
utoku. Tento utok je vSak velmi ndkladny a pokud chce vyzyvatel konkurenta porazit, musi

v

nevyhnutelné nasledovat vyznamnéjsi atok (Kotler, 2007, s. 592-594).

Nasledovatelem muze byt firma, jejimZz primarnim cilem je udrzet si svoji pozici
v odvétvi. Tato firma vyrabi bez povoleni stejné produkty, napodobeniny ¢i stejny vyrobek jen

zdokonali (Cevelova, 2011).
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Strategii nasledovatele je udrzeni soucasné¢ho poctu zdkaznikli a ziskani dostate¢né
novych zakaznikii. Nasledovatel se snazi ziskat pro sviyj cilovy trh ur¢ité vyhody — sluzby,
umisténi, financovani. Zaroven je hlavnim cilem utoku vyzyvatel, ztoho divodu musi

udrZovat nizké vyrobni naklady a vysokou kvalitu produkti a sluzeb (Kotler, 2007, s. 595).

Firmy, které jsou nésledovatelem, se d€li do tfi typt. Kopirovaé, ktery kopiruje
produkty, distribuci a reklamu viidce. Nevytvari nic nového a jen se snazi vyuZzivat investic
vudce. Imitator kopiruje véci podle vidce, ale zachovava urcitou diferenciaci v baleni, cenach,
reklamé a dalSich faktorech. Posledni je adaptér, ten stavi na produktech a marketingovém

programu vudce a Casto je vylepSuje (Kotler, 2007, s. 595-596).

Vyklenkar je firma obsluhujici maly segment zékazniku, ktery ostatni firmy ptehlizeji,
tzv. mezery na trhu. Jejim nejvétsim kladem je tésna spoluprace se zakaznikem (Cevelova,
2011). Diky tomu miize vyklenkai budovat své schopnosti a divéru zadkazniki a branit se proti
utoku velkého konkurenta ve chvili, kdy se mezera na trhu zna¢né€ rozroste a za¢ne vypadat

atraktivné (Kotler, 2007, s. 596).
Analyza SWOT

Analyza SWOT zjistuje a zhodnocuje kliCové silné a slabé stranky podniku, jeho
ptilezitosti a hrozby na zékladé¢ strategického auditu, ktery nabizi velké mnoZstvi dat rizného
vyznamu, viz obrazek €. 12. Analyza SWOT vytahuje a zdlraziuje klicové polozky vyplyvajici
Z internich a externich auditt (Kotler, 2007, s. 97). Zaroven je také nastrojem pro monitorovani

vnitiniho a vnéjsiho marketingového prostiedi (Kotler, Keller, 2013, s. 80).

Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES

o W W 2 e W

PrileZitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS

= e B e S

pozitivni negativni
Obrazek 12: SWOT analyza

Zdroj: Cevelova, 2011
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Analyza externiho prostredi (prileZitosti a hrozeb)

Je zapotfebi, aby podnik sledoval vyznamné faktory  mikroprostiedi
a makroekonomické sily, jez ovliviiuji schopnost podniku dosahovat zisku. V podniku by tak
mél byt marketingovy informacni systém, jenz sleduje trendy, dilezité zmény a souvisejici
prilezitosti a ohrozeni (Kotler, Keller, 2013, s. 80). Vedeni spolecnosti by mélo rozpoznat
hlavni piileZitosti a hrozby, proti kterym &eli. Utelem analyzy je piesvédéit manaZera,

aby pifedvidal dulezité trendy, jeZ mohou mit dopad na podnik (Kotler, 2007, s. 97).

Ptilezitosti najde spolecnost vétSinou tam, kde miize diky svym silnym strankam vyuzit
zmény v okolnim prostiedi ve sviij prospéch. Manazer by m¢l takovéto ptilezitosti vyhodnotit
dle pravdépodobnosti, ze spole¢nost v daném piipad¢ uspéje. Firmy vsak idealni ptilezitosti,
odpovidajici presné jejich cilim, najdou jen zfidka. Navic kazdad snaha o vyuziti ptilezitosti
sebou nese sva rizika (Kotler, 2007, s. 98). Kvalitnim marketingem se rozumi uméni najit

ptilezitosti, vyuzit jich a profitovat z nich ohrozeni (Kotler, Keller, 2013, s. 81).

Hrozby zahrnuji skute¢nosti, které by bez obranné marketingové reakce vedly k poklesu
poptavky, nespokojenosti zdkazniki nebo ke snizeni zisku (Kotler, Keller, 2013, s. 80).
Mezi typické hrozby lze zaradit aktivity konkurentl, zmény zakaznickych preferenci ¢i Zivelné
pohromy (Cevelova, 2011). Viechny hrozby viak nepotiebuji stejné velkou pozornost.
Manazer by m¢l umét posoudit pravdépodobnost jednotlivych hrozeb a Skody, které mohou
zpusobit. Nasledné¢ by se mél zaméfit na nejpravdépodobnéjsi a vypracovat plany, jak

se s nimi vyporadat (Kotler, 2007, s. 97).
Analyza interniho prostredi (silnych a slabych stranek)

Silné a slabé stranky jsou kritickymi faktory, které maji nejvétsi vliv na uspéch podniku
a méfi se ve srovnani s konkurenci (Kotler, 2007, s. 98). Je samoziejmé, ze firma nemusi
napravovat v§echny své slabé stranky ¢i zamérovat jen na ty silné stranky. Dilezité je, aby si
uvédomila, zda by se méla omezovat jen na pfilezitosti, se kterymi naklada pravymi pfednostmi,
nebo uvazovat i o téch, pro néz piislu§né silné stranky prozatim nema a musela by je ziskat
(Kotler, Keller, 2013, s. 82). Seznam silnych a slabych stranek spolecnosti by nemél byt ptilis
dlouhy, protoZe by mohl prozrazovat nedostate¢nou koncentraci a neschopnost podniku rozlisit

to, co je dulezité (Kotler, 2007, s. 98).
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Formulace strategii

Sestavena SWOT analyza by méla obsahovat alespon pét polozek v kazdém kvadrantu.
Nasledn¢ je zapotiebi ze ziskanych udaji vytvofit strategii, jak nejlépe vyuzit své silné stranky,
jak naopak eliminovat ty slabé, jak vyuzit prilezitosti a jak se pfipravit na disledky hrozeb

(Cevelova, 2011).

Na zékladé vytvorené SWOT analyzy lze vytvofit ndsledujici ¢tyfi strategie. SO neboli
max-max, kterou nazyvame ofenzivni strategii. Ta vyuziva pfilezitosti za pomoci silnych
stranek a zamé&fuji se na ni zejména trzni vudci. Dalsi strategii je ST neboli max-min. Takova
strategie se jmenuje defenzivni strategie, jenz za pomoci silnych stranek minimalizuje hrozby.
Treti strategii je WO neboli min-max, nazyvana také jako strategie spojenectvi, kdy se vyuziva
piilezitosti k odstranéni nebo ke zmirnéni slabych stranek podniku. Posledni strategie
uniku/likvidace se oznacuje WT neboli min-min. Tuto strategii pouZivaji predevSim slabé

podniky, protoze se snazi minimalizovat dopady hrozeb.
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3 Marketingové prostiedi DEEP VISION

Spole¢nost DEEP VISION ma v planu pfijit na trh s unikatnim vyrobkem v podobé
chytrych brylich, které maji usnadnit poradatelim akci rozpoznat platné registracni znacky
od téch neplatnych. Produkt je vSak stale bran jen jako mySlenka do budoucna. Prozatim tak

nejsou vytvoreny zadné podklady pro jeho realizaci.

Cilem prace je analyzovat konkurenty na trhu rozpoznavani registra¢nich znacek
a zjistit, zda nékterd z firem chytré bryle nabizi ¢i mé v planu néjaky podobny vyrobek uvést
na trh. Kanalyze byly pouzity interni zdroje spole¢nosti DEEP VISION a informace
o konkurencnich spole¢nostech byly dohledany na internetovych strankach danych podniki.
Zdroje o konkurenci byly rozebrany na zaklad¢ Porterovy a Kotlerovy analyzy, které se vénuji
soupeticim firmam a jejich nabizenym vyrobkim. Interni zdroje byly nasledné analyzovany
na zakladé analyzy SWOT, jenz upozoriiuje nejen na silné a slabé stranky podniku, ale také

na hrozby a prilezitosti, které¢ trh pfinasi
O spolecnosti

DEEP VISION je ceska softwarova spolecnost vyvijejici predevsim systémova feseni
a technologické celky. Jejich cilem je dodédvat Spickova feSeni, ktera usnadni praci svym
klientim a umozni jim tak poskytovat jesté lepsi sluzby. To, co je pro spolecnost

charakteristické, je neformalni prostfedi, zpiisob mysleni, otevienost a flexibilita.

Spole¢nost vznikla v ¢ervnu roku 2008 jako spolecnost srucenim omezenym se
zakladnim kapitalem 200 000 K¢. Za dobu puisobeni na trhu ma DEEP VISION ve svém

portfoliu vice jak 700 zdkaznikd z riiznych odvétvi.

Spole¢nost DEEP VISION zacinala v malé kancelafi staré budovy, dnes sidli v tzv.
Kostce v Pardubicich na adrese Hlavacova 207, Zelené predmésti, kde se nachazi i firemni

kavarna ¢i chillout zona.

Spolecnost se zamétuje na vyrobu modernich technologii a vyvoj systémovych feseni.
Mezi jeji projekty patii naptiklad projekt Enigoo, coz je cloudova platforma vstupenkového
systému, piistupnou z jakéhokoliv prohlizece, na vSechny typy udélosti, modern¢ a na vice
nez 7 500 pokladnich mistech po celé CR. Mezi jeji dalsi projekty patii projekt Speedlo. Jedna
se o unikatni systém pro vSechny, ktefi feSi objednavky ve svém podniku.
V soucasnosti je Speedlo jediny nastroj na trhu, ktery se postard o objednani, platbu, zaméfuje

se na prubéh d&je v kuchyni, na pokladnu s piipadnym EET, sleduje fidice a zna kazdého

46



zakaznika spolecnosti uz ve chvili, kdy zakaznik zavola na telefon dané spolecnosti (DEEP

VISION, 2023).

Mezi hlavni spoluprace patii festival Colours of Ostrava a Velka Pardubicka. Na tyto
akce byl vytvofen hardware v podobé c¢tecich terminaltt pro kontrolu vstupi a pokladen
pro stankovy prodej. Jako Gold partner a certifikovany servisni partner spole¢nosti Huawei,
upozornil DEEP VISION v zafi roku 2022 na akci ICT Roadshow Huawei, na moZnosti
vyrazné uspory energii pii vyuzivani GPON (typ pfipojeni pies opticky kabel) a predstavil
novinky v oblasti pasivnich optickych siti (DEEP VISION, 2023).

3.1 Marketingovy mix nového produktu

Jak uz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, produkt bude uveden na B2B trhy, kdy je
komunikace sméfovana na kone¢ného zakaznika (Kotler, Keller, 2013). V pfipad¢ spole¢nosti
DEEP VISION to budou lidé hledajici kvalitni systém na automatické rozpozndvani
registra¢nich znacek vozidel. Firma bude cilit na vybranou skupinu organizatoru akci, festivald

a jiné. Pro tuto cilovou skupinu je vytvoren nasledujici marketingovy mix.
Produkt

Chytré bryle na rozpoznavani registracnich znacek. Tak zni mySlenka na novy produkt
spolecnosti DEEP VISION. Chytré bryle automaticky rozeznaji registraéni znacku vozidla,
a tim pomohou urychlit pribéh parkovani u provizorniho parkovisté, vyuzivané zejména
auta na danou udalost, bude mit na sob¢ nasazené bryle. Ty mu diky chytré technologii ukazou,
zda vozidlo ma platnou registracni znacku ¢i nikoli. Tedy, zda ma majitel auta zaplaceny vjezd
na parkovisté¢ a pokud ne, tak se musi zafadit do fronty pro zaplaceni parkovaciho listku.

Ugelem je urychleni ¢ekaci doby navitdvnikd ve fronté pro viezd na parkovisté.
Cena

Cenové ohodnoceni pro tento produkt neni prozatim znamé. Cena bude stanovena
na zékladé poptavky a materidlu. Cena nebude nikde vefejné uvadéna, vSe bude zilezet

na osobni domluve se zdkaznikem.
Distribuce
Vyrobek chytré bryle je urCen piedev§im pro potadatele akci, u kterych je moznost

parkovani vozidel. Mohou to byt parkovisté u rtiznych festivalli, koncertii ¢i dostiha jako je
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Velké pardubicka. Chytré bryle musi mit ¢lovek nasazené, aby védél, které vozidlo ma platny
vstup a které naopak ne, proto je zapottebi mit u vjezdu na parkovaci mista ¢lovéka, které se

o toto postara. Vyrobek tedy neni upln¢ vhodny pro parkovisté obchodnich center.

Zejména se bude jednat o tuzemsky trh, kam bude chtit spole¢nost DEEP VISION svij

vyrobek protlacit, ale do budoucna by byly na misté i spoluprace do zahraniéi.
Komunikace

Hlavni komunikac¢ni kanal je pro firmu jeji webova stranka deepvision.cz, kde zdkaznik
nalezne informace o tom, co DEEP VISION d¢l4, jaké ma uspéchy a dalsi potiebné udaje. Dale
spole¢nost vyuziva platformu Linkedin se 125 sledujicimi ¢i facebookovou stranku s 234
sledujicimi. Na facebookovou stranku spole¢nost ptridava ptispévky o svych uspéchach
¢i zakulisni informace z déni firmy. To samé se d4 najit na instagramovém t¢tu DEEP VISION,
ktery k bfeznu roku 2023 sleduje 108 uZivatelii Instagramu. Na této platformé spolecnost
pravidelné pfidava stories, kdy pfidany obsah po 24 hodinach zmizi. Uzivatelé tuto moznost
vyuzivaji predevSim pro sdileni svého kazdodenniho zivota a prohloubeni vztahu

se svymi sledujicimi.

Vsechny komunikac¢ni platformy jsou ptilezitosti, jak dostat produkty do podvédomi
vetejnosti. Proto je Skoda, ze na Facebooku ¢i Instagramu neni o produktech tolik
dohledatelnych ptispévki. Firma socidlni sit¢ vyuziva predev§im pro zvefejiiovani informaci
o zivoté ve firmé nebo o Uspéchach, cozZ je spravné, ale ne dostacujici. Zakaznik chce mit
prehled o tom, co dané spole¢nost dé€la a jaké produkty nabizi. Diky tomu si ke spole¢nosti
vytvoii velmi dobry vztah, za¢ne ji vice diivéfovat a snaze ho tak firma muze presvédcit ke

spolupraci. Ostatni komunika¢ni kandly jsou vyuZivané na maximum.

3.2 Konkurence na trhu

Mezi hlavni konkurenty na ¢eském trhu lze zatadit hned dvé firmy, které se vénuji
umélé inteligenci s rozpoznavanim registracnich znacek: Spolecnost GREEN Center, S.r.0.

a spole¢nost AUTOGARD, s.r.0.

Na zahraniénim trhu se nabizi hned né€kolik konkurenénich podnikli vénujici se
modelim rozpoznévani registracnich znacek automobili, a to spole¢nost Genetec, Inc;

spole¢nost Handsab Group a spole¢nost Rekor, Inc.

Ptimym konkurentem pro DEEP VISION neni ani jedna zuvedenych spolecnosti.
Mezi potencialni konkurenty lze zatadit spolecnost GREEN Center, AUTOGARD, Genetec
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a Handsab. VSechny firmy nabizeji systém pro rozpoznéni registracnich znacek vozidel a neni
tak vylouc¢eno, ze by nemohly pfijit na trh sproduktem podobnym chytrym brylim.
Za nepiimého konkurentu se d4 oznacit spolecnost Rekor, ktera v soucasné dob¢ nabizi Cisté

bezpecnostni systém identifikovani RZ pfevazné pro majitelé rodinnych domu ¢i mensi firmy.

Ceny nabizenych produktti v marketingovych mixech nejsou uvadény z divodu, ze
zadny z konkurentli vefejn¢ ceny neuvadi. Vzdy jsou stanoveny formou individualniho

cenového jednani.
Spole¢nost GREEN Center

GREEN Center je ¢eska spolecnost specializovana na vyrobu a prodej parkovacich
systému a pfistupovych systému. Firma byla zaloZena v roce 1992 za ucelem dodévat kvalitni

produkty svétové trovné a komplexni sluzby v oblasti parkovacich systémi.

Spole¢nost GREEN Center vyrabi a prodava parkovaci systémy, které zajisStuji vybér
parkovného. Modularni feSeni umoziiuje sestaveni parkovaciho systému piesné dle
individudlnich zakaznickych potieb. V soucasné dob¢ firma nabizi dva takovéto systémy:

systém Variant a systém Economy (GREEN Center, 2023).
Marketingovy mix
Produkt

Parkovaci systém Variant je variabilnim systémem pro vybér parkovného, ktery v roce
2013 prosel vyznamnou inovaci. Systém Variant nabizi feSeni pro kaZzdou velikost parkovisté.
Od malych parkovacich ploch az po velka parkovisté s intenzivnim provozem, jako jsou

obchodni centra nebo letisté (GREEN Center, 2023)

Parkovaci systém Economy je autonomni parkovaci systém bez naroku na obsluhu
a hodny pro jednodussi parkovisté s jednim ¢i vice vjezdy a jednim vyjezdem. Je vhodny pro
vefejna 1 soukromd parkovisté: firemni parkovisté, u ubytovacich zatizeni ¢i supermarkett

(GREEN Center, 2023).
Distribuce

Firma piisobi v celé Ceské republice, v souCasnosti patii s vice nez 55% zastoupenim
na tuzemském trhu k nejvyznamnéj$im ¢eskym dodavatelim parkovacich systémi. Firmé se

také podafilo penetrovat i na zahrani¢ni trhy, a to do vice nez 30 zemi. Vyrobky spolecnosti
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byly instalovany naptiklad na Slovensku, v Chorvatsku, Némecku, Nizozemsku nebo ve Velké

Britanii. Diky vyvozu do zahrani¢i ma spolec¢nost dcefiné spolecnosti v Polsku a na Slovinsku.
Komunikace

Spolecnost pievazné funguje na svém internetovém webu, jenz je velmi dobie
a prehledné vytvoren. Zde zakaznici mohou najit vesSkeré informace o firm¢ a jejich nabizenych
produktech. Firmu nabizi nékolik telefonickych linek, na které se zdkaznici mohou dovolat. At
uz jde o servis a technickou podporu ¢i telefonni ¢islo na feditele vyroby firmy. Spolecnost
funguje 1 na socialnich sitich, pfevazné na facebookovych strankach, kde sdili
se svymi zakazniky potfebné informace o svych vyrobcich. Zde vSak chybi néjaka pravidelnost
pridavani ptispévki. Spolecnost zvetejiiuje obsah jednou az dvakrat za mésic, coz je

pro navazani bliz§iho kontaktu s vetfejnosti pomérn¢ malo.
Spole¢nost AUTOGARD

Spole¢nost AUTOGARD je jednim znejvyznamnéjSich tuzemskych vyrobcl
parkovacich systémt a zafizeni pro kontrolu piistupu vozidel. V roce 1993 se stala vyznamnym
dodavatelem na trhu a diky spolehlivosti a dlouhé Zivotnosti parkovacich systému si ziskala
divéru u zékazniki v mnoha zemich. AUTOGARD se po vystavbé novych vyrobnich prostor

Vv roce 2009 presidlil do Poptvek u Brna, kde sidli dodnes.
Marketingovy mix
Produkt

Parkovaci systém — bezlistkova verze: Varianta parkovaciho systému vhodna zejména
pro mensi parkovisté, napfiklad supermarket(i. Rychly a efektivni parkovaci systém, pokud
neni primarni potfebou vybér parkovného, ale zajiSténi rychlého odbaveni zakaznikl. Systém

funguje na principu rozeznavani registranich znacek vozidel a umoznuje tak az 2x rychlejsi

vvvvvvvv

Parkovaci systém s technologii ¢arového kodu: Parkovaci systém EcoPark II nabizi
komplexni feSeni problematiky automatizovaného vybéru parkovného. Tento systém je vhodny
pro parkovisté vSech velikosti (hotely, nemocnice, vefejna parkovisté). Systém EcoPark II
umoznuje  nepietrzitou  kontrolu nad chodem  vSech  pfipojenych  zafizeni

a postupného rozsifovani a dopliiovani jiz instalovanych systémil. Dokonaly design zafizeni
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a pouziti modernich kompozitnich materidli zarucuje dlouhou zivotnost i v naro¢nych

provoznich podminkéch. Technologie ¢arového kddu zajistuje nizké provozni naklady.

Pristupovy systém ALPR SMART: feSeni piistupového systému na zakladé¢ rozliSeni
registracnich znacek vozidel. Povoleni vjezdu je umoznéno na zaklad¢ porovnani rozeznané
registratni znacky kamerovym systémem s povolenymi registratnimi znaCkami. Takto
navrzeny automaticky systém povolovani vjezdi pln¢ nahradi obsluhu u vjezdu do vyhrazené

z6Ony pro vozidla s povolenim vjezdu (AUTOGARD, 2014).
Distribuce

AUTOGARD je predevsim tuzemsky vyrobce, to ale neznamena, ze se jeho vyrobky
nedostaly za hranice Ceské republiky. V roce 2015 bylo realizovano kolem 50 % zakazek
v tuzemsku, 25 % v Evropské unii a dalSich 25 % mimo Evropskou unii. Instalace produkti
probéhla naptiklad ve Skandindvii, Balkdné a Africe. Od tohoto roku se export do zahranici

stale zvySuje, presna statisticka data vSak nejsou zvetfejnéna.
Komunikace

Spolec¢nost AUTOGARD vlastni webové stranky, kde nabizi svym zakaznikiim veskeré
udaje o svych nabizenych produktech. Pro presnéjsi informace mize zékaznik kontaktovat
spolecnost pies telefonni ¢islo, email nebo navstivit firmu osobné. VSechny kontaktni udaje
jsou uvedené na jejich webové strance v zalozce ,kontakt“. Spolecnost funguje
1 na facebookové strance, kde se svymi sledujicimi sdili své vyrobky, tispéchy a novinky. Totéz
se da nalézt na jejich strance LinkedIn s 59 sledujicimi. Co se tyce aktivity s pfidavanim
ptispévkl na socialni sité¢ je v tomto ohledu spolecnost o néco 1épe nez jiz zmin€nd firma
GREEN Center. Spolec¢nost pfidava obsah vétsinou tfikrat za mésic, kazdopadné opét lze fici,

ze komunikace s vefejnosti by se mohla zlepsit alesponi na jeden piispévek tydné.
Spolecnost Genetec

Spole¢nost byla zalozena v roce 1997 skromnou skupinou inzenyru, které je vedly
az k video monitorujicimu systému, jenz nabizel vétsi flexibilitu a snadné pouziti nez cokoliv
jiného na trhu. S tim také rostla potfeba spoluprace s dalSimi bezpe¢nostnimi systémy, a tak
byla vroce 2009 vyvinuta bezpe¢nostni platforma navrzena ke sjednoceni funkci video
dohledu, fizeni ptistupu a automatického rozpoznavani registratnich znacek, aby fungovaly

jako jeden celek. Za poslednich pét let byly jejich produkty uznany jako ptedni feSeni v oboru.
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K roku 2023 spolecnost zaméstnava 1 600 zaméstnanci a spolupracuje s nékolika
pfednimi partnery. Poslani firmy ,,Vyvoj feSeni fyzického zabezpeceni pro vas kazdodenni
zivot* tikd, Ze spolecnost Genetec chce byt uznavan jako lidr v oblasti inteligentnich

a inovativnich sitovych produktii a sluzeb, ¢imz ziska respekt a loajalitu zakaznik.
Marketingovy mix
Produkt

Systém automatického rozpoznavani registracnich znacek Security Center AutoVu
upozorni na chténd nebo nepovolena vozidla. Toto feSeni poskytuje prehled o prostiedi
v realném case a zdrovent pomahd danému tymu lidi pracovat efektivnéji. Systém AutoVu
zachycuje vice registra¢nich znacek, aby se zajistilo, Ze kolem neproklouznou zadna zajimava
vozidla. A kdyz je potieba jednat, zmocnuje operatory prostfednictvim intuitivniho softwaru,

takZe se mohou soustfedit na sviij tkol, nikoli na kontrolu ¢teni.

Zakaznik se mize vybrat mezi pevnym ¢i mobilnim ALPR (AutoVu SharpZ3, AutoVu
SharpV), nebo se da nainstalovat oboji. Mize se také sjednotit feSeni AutoVu s videem

a dal$imi systémy, aby zdkaznik ziskal Giplny obrazek o jakékoli situaci.

AutoVu SharpZ3 je mobilni zafizeni pro automatické rozpozndvani registratnich znacek.
SharpZ3 poskytuje vysokou piesnost a vykon a ziroven vam nabizi nové poznatky
prostfednictvim enginu strojového uceni. Dokaze deSifrovat dalsi navrhy SPZ i v ru$ném

méstském prostiedi.

AutoVu SharpV je pevné zafizeni pro automatické rozpoznavani registracnich znacek, jenz
dokéaze detekovat registracni znaCky a streamovat video, to vSe v ramci Security Center

(Genetec, 2023).
Distribuce

Produkty a sluzby Genetecu funguji ve 159 zemich, kde ma spole¢nost své zakazniky.
Systém automatického rozpozndvani registracnich znacek AutoVu vyuzivaji i dansti policisté
V boji proti kriminalité¢ a podvodim. Ve mésté Richmond se naopak zaznamenaly obrovské

zisky v oblasti vymahani parkovného.
Komunikace

Informace o produktech a sluzbach Ize najit na webovych strankdch spolecnosti.

Na téchto strankach zakaznici naleznou 1 formulaf, ktery vyplni a poslou s konkrétnim
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pozadavkem piimo firmé. Ta nasledné kontaktuje zakaznika a teSi se dana objednavka.
Spolecnost Genetec skoro viibec nepouzivaji socidlni sit€¢ pro komunikaci s vetejnosti. To je
na jednu stranu velka Skoda, uz kvili tomu, ze spousta lidi travi spoustu ¢asu na socidlnich
sitich a lze tak vzbudit jejich zajem o dany produkt. Zarovei je ale nutné fici, ze firma ma i tak
velmi uzké vztahy se svymi zdkaznika a z tohoto hlediska neni tedy zapotfebi zakladat si

stranky na socidlnich sitich.
Spole¢nost Handsab Group Europe

Spolec¢nost Handsab, se sidlem v Estonsku, byla zalozena pied 31 lety a jejim cilem je
byt prednim poskytovatelem kompletnich technologickych feSeni pro zakazniky. Jednou
z hlavnich prednosti Handsabu je vytvafeni kompletnich feSeni, zahrnujici konzultace, vyvoj

a integrace softwaru a hardwaru, prodej hardwaru, projektové fizeni a poprodejni sluzby.

Handsab tvofi tym vice nez 300 profesionali a ma partnerstvi s nejzndméjSimi
svétovymi technologickymi spole¢nostmi, kterd poskytuji nejnovéj$i a nejinovativngjsi
technologie.

Uzemi spoleénosti zahrnuje Estonsko, Loty$sko, Litvu a Finsko a sklada se ze sedmi
spole¢nosti: Hansab Group OU, Hansab AS, Hansab SIA, Hansab UAB, Hansab OY, Ellore

OU a Hansab IT Solutions OU. Pro tyto podniky je heslem kvalita a spole¢nosti se zamétuji

na nejvyssi troven, kterd je trvale uznavéana fadou ocenéni za management kvality.
Marketingovy mix
Produkt

Systém LPR / ANPR /ALPR je flexibilni a kombinuje rizné koncepce parkovani, ceny
a platebni moZnosti. Parkovaci feSeni Entringo se skladd z velmi odolného vybaveni
kombinovaného s vykonnym softwarem, oboji snadno integrovatelné s externimi aplikacemi.

Mezi jeho vyhody patii spolehlivost, nizka drzba ¢i snadna integrace (Handsab, 2023).
Distribuce

Tim, Ze spole¢nost sidli v Estonsku, tak produkty Hansabu lze nalézt ve vSech
Pobaltskych zemich, ale i v severnich statech jako je Finsko & Svédsko. Jde predevsim

o parkovisté hotelli, nemocnic, kancelarskych budov, letist’ ¢i ndkupnich center.
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Komunikace

Stejné jako u piedeslych spolecnosti 1 Hansab pouziva pro komunikaci s novymi
zakazniky nejcCastéji webové stranky firmy, kde je uveden i email, pies ktery ma zakaznik

moznost kontaktovat firmu. Hansab lze nalézt i na strance LinkedIn se 72 sledujicimi.
Spole¢nost Rekor

Rekor je o pfeméné dat na inteligenci, ktera ma vliv. Cilem spolecnosti je vzdy uvést
technologie do praxe. Globalni centrala se nachdzi v Kolumbii, Maryland, s dalSimi

kancelafemi v Kalifornii, na Floridé a v Izraeli.

V poslednich letech se firma stala lidrem v rychle se rozvijejicim oboru inteligentni
infrastruktury, vyuziva akvizice a partnerstvi k tomu, aby méstlim a agenturam ptinaSela nova
feSeni na miru.

Marketingovy mix

Produkt

Rekor Scout je platforma, ktera umoznuje presné automatické rozpoznani registracnich
znacek vozidel na dopravni nebo bezpec¢nostni kamete. Vysledky detekce se zobrazuji

na webovém rozhrani, ke kterému Ize ptistupovat odkudkoli.

Scout umoziuje majitelim domi zvysit bezpecnost a piijimat upozornéni tak, aby
udrzeli své blizké v bezpec¢i. Kromé toho rozpoznavani vozidel Scout umoziuje majitelim
domil automatizovat béZzné tikoly, jako je otevirani gardzovych vrat, zapinani/vypinani svétel

a zamykani/odemykani dveti (Rekor, 2022).
Cena

Cenové rozpéti bezpec¢nostnich kamer je pohybuje od 10 dolari za mésic, tedy
od 210 K¢. Za tuto cenu lze potidit zakladni plan pro jednotlivce a majitelé domd. Za plan
pro velké skupiny a firmy si spole¢nost bere ¢astku od 65 dolart za mésic, coz pii smeéné 21 K&

za dolar vychazi na 1 365 K¢.
Distribuce

Firma sviij systém nabizi predev§im provozovatelim parkovist’ za icelem rozpoznavani
registracnich znacek a vozidel, které pomohou posilit zabezpeceni a piehled. Rekor Scout také
umoznuje policistim urychlit vySetfovani a uzaviit vice piipadi rychleji, diky tomu,

54



ze poskytuje vysoce piesné a flexibilni rozpoznavani vozidel, aby bylo zajisténo, ze organy
¢inné v trestnim fizeni obdrzi uzite¢né informace, které Setii ¢as a zdroje. V poslednim ptipadé
je Scout nabizen majitelim rodinnych domii. Scout totiz umoziiuje majitelim domu zvysit
bezpecnost. Kromé rozpoznavani vozidel nabizi systém majitelim domt automatizovat bézné

ukoly, jako je otevirani gardzovych vrat, zapinani/vypinani svétel a zamykani/odemykani dvefi.
Komunikace

Pro komunikaci s vefejnosti firma pouziva ptevazné své webové stranky s odkazem
na kontaktni formulaf, ktery mtize navstévnik stranky kdykoliv vyplnit s piiloZzenym dotazem
na podnik. Firma také komunikuje pies email ¢i pfimo ptes zakaznickou telefonni linku. Rekor
najdeme i na strance LinkedIn s 4 115 sledujicimi k bfeznu roku 2023 a od roku 2019 funguje

I na Twitteru, kde se pravidelné objevuji prispévky informujici o déni ve spolecnosti.
Spole¢nost CrowdOptic

CrowdOptic je podnikova softwarova spolecnost, kterd vyuziva podnikovou platformu
k zivému streamovani videa a zaroven analyzuje data senzorti z mobilnich zafizeni a vysilacich
zatizeni, vetné chytrych telefont, nositelnych zatizeni (napft. chytrych bryli), dront a pevnych

kamer.

Vroce 2016 cinska dopravni policie poprvé vyzkouSela implementaci feSeni
CrowdOptic pro Zivé vysilani na chytrych brylich, véetné rozpoznavani registra¢nich znacek,
pro ministerstvo dopravy v Cing. Takovéto chytré bryle byly vyrobeny za uéelem rychlejsi
reakce na udalosti v realném Case a spravovani rostouci zasoby archivovanych videozaznam?.
Funkce Zivého vysildni a rozpoznavani SPZ jsou pfimo nasazeny na chytrych brylich

(businesswire, 2016).

Od roku 2017 vsak nejsou o této firmé Zadné informace a jejich webova stranka nyni
odkazuje na spolec¢nost VICINFT Corporation, jenz navrhuje, vytvaii a spravuje digitalni aktiva

a nezaménitelné tokeny pro podniky a tviirce.
VyuZiti chytrych brylich na izemi Ciny

V roce 2018 kyborgsti policisté po dobu dvou meésicti proveétovali cestujici prochdzejici
zelezni¢ni stanici Zhengzhou v Cing. Policisté schytrymi brylemi s vestavénym

rozpoznavanim obliceje zadrZeli sedm uprchliki a 26 faleSnych drzitelti prikazu totoZnosti.

55



V dalSich mésicich zacali pouZzivat chytré bryle i dal$i Cinsti policisté, naptiklad
policisté v Pekingu pfi dalni¢nich kontrolach. Bryle pohanéné umélou inteligenci v realném
Case porovnavaji obliCeje a auta s ,Cernou listinou” a po dosazeni shody zobrazi Cerveny
ramecek a varovny signal. Bryle s umélou inteligenci vyrabi spole¢nost LLVision, spole¢nost
S podobnymi policejnimi slune¢nimi brylemi, které byly pfedstaveny na zelezni¢ni stanici
Zhengzhou. Tato technologie byla rychle ocenéna tiady za to, Ze pomohla identifikovat nékolik
jednotlivei, ktefi se diive dopustili trestnych ¢inti, od obchodovani s lidmi az po poruseni

dopravnich piedpist.

S tim ale pfisel velky unik informaci, kdy rozséhla ¢inska databaze uchovavajici miliony
tvaii a poznavacich znagek vozidel byla vystavena na internetu celé mésice. I kdyz je pro Cinu
rozpoznavani oblic¢eji rutinni zalezitosti a statni dohled je zde vSudypfitomny, samotna velikost
této databaze obsahovala 800 miliéni ziznami, co bylo ohromujici i pro samotnou Cinu.
V tomto ptipad€ byla data pravdépodobné vystavena netimysiné a v disledku lidské chyby.
V srpnu roku 2022 databaze potichu zmizela

Zverejnénd data vlastnila technologickd spolecnost Xinai Electronics se sidlem
v Hangzhou na vychodnim pobte#i Ciny. Spole¢nost buduje systémy pro kontrolu pfistupu lidi
a vozidel na pracovisté, staveni$té, do $kol a parkovacich garaZi po celé Ciné. Vinai Electronics
nabizi vyuzZiti rozpozndvani oblicejl pro fadu uceld, které presahuji pristup do budovy, véetné
personalni spravy, jako je mzdova agenda, sledovani dochazky zaméstnancli a vykonu, zatimco
jeji cloudovy systém rozpoznavani registracnich znacek umoznuje fidicim platit za parkovani
v bezobsluznych garazich, které jsou spravovany zameéstnanci na dalku. Prostfednictvim
rozsahlé sité kamer nashromazdila spolecnost Xinai miliony otiski obli¢eji a poznavacich
znacek, o nichz jeji webova stranka tvrdi, Ze data jsou , bezpeéné uloZena” na jejich serverech,

coz tak ale nebylo.

Databaze obsahovala odkazy na fotografie obli¢eju ve vysokém rozliseni, véetné dalSich
osobnich informaci, jako je jméno, vék a pohlavi osoby. Databaze také obsahovala zaznamy
0 pozndavacich znackach vozidel shromdazidénych kamerami Xinai v parkovacich garazich,

na pfijezdovych cestach a dalSich vstupnich mistech do kancelari.

Cinsky stat poskytuje policii a viadnim organfim témé&r neomezeny pfistup a schopnosti
sledovat osoby a vozidla po celé zemi. V loriském roce Cina schvdlila zakon o ochrané osobnich
udaja, tedy svlj prvni komplexni zakon o ochrané udaj, jehoz cilem je omezit mnozstvi udajq,
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které spole¢nosti shromazduji. V zasadé ale vyjima policii a vladni agentury. Cinska vlada
i technologické spolecnosti postupné zacaly zjistovat, Ze nejsou dostatecné vybaveny k ochrané
obrovského mnoizstvi dat, které jejich sledovaci systémy shromaZzduji. Pokradovani tohoto

problému neni zvefejnén (businessinsider, 2018).

Shrnuti konkurenc¢nich spole¢nosti

V nasledujici tabulce €. 2 jsou shrnuty tii faktory, které jsou dulezité pro dalsi
rozhodovani spolecnosti DEEP VISION. Z tabulky lze vycist, Ze ani jedna zminéna firma
nenabizi chytré bryle ¢i jiny podobny produkt. Spolecnost CrowdOptic, jez chytré bryle
nabizela, neni v tabulce zahrnuta z dtivodu, Ze o ni nejsou v soucasnosti dohledatelné zminky.
Dalsim faktorem je, zda dana spole¢nost piisobi na tizemi Ceské republiky. Z tabulky je jasné,
ze na tuzemském trhu ptisobi pouze spole¢nosti GREEN Center a AUTOGARD. Ostatni firmy
pracuji na zahrani¢nim trhu. Poslednim faktorem je aplikace komunika¢niho mixu. U kazdé
firmy je vypsana forma komunikace, kterou nabizi pro své klienty. VSechny spole¢nosti funguji
na webovych strankach, kde je k dohledani bud’ kontaktni formuléf ¢i zakaznicka telefonni
linku. Dale spole¢nosti piisobi na socialnich sitich, a to pfevazné na strance LinkedIn. Ceské
spole¢nosti GREEN Center a AUTOGARD Ize nalézt také na Facebookové strance. Jedina
firma Genetec nevyuziva ke komunikaci se zdkazniky socidlni sité. Cenovy faktor zde neni

uveden z davodu, Ze u vétsiny spole¢nosti neni dohledatelné cenové ohodnoceni produkti.

Do tabulky nebyla zahrnuta spole¢nost ptisobici na ¢inském trhu, a to spole¢nost
LLVision. Ta na trh uvedla chytré bryle, jejichz vyuziti naSla zejména Cinska policie. Diky
rozsahlé aféte ohledné zvetejnéni veskerych dat, vSak informace o produktu pomalu vymizely.
Posledni dohledatelna fakta jsou z roku 2018. Neni tedy jasné, zda jsou chytré bryle, vyrobené

touto firmu, stale vyuZivany ¢i nikoli.
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Tabulka 2: Shrnuti konkurencnich spolecnosti

Spolecnost

Nabidka

Chytrych bryli

Pusobnost v

CR

Nastroje komunika¢niho

mixu

GREEN Center

Ne

ANo

Osobni prode;j: telefonni linka.
Internet; webova stranka.

Socialni sité: Facebook

AUTOGARD

Ne

Ano

Osobni prode;j: telefonni linka.
Internet: webova stranka.
Socialni sité: Facebook,
LinkedIn.

Genetec

Ne

Ne

Internet: webova stranka,

kontaktni formulaf.

Handsab

Ne

Ne

Internet: webova stranka,
email.

Socialni sité: LinkedlIn.

Rekor

Ne

Ne

Internet: webova stranka.
Socialni sité: LinkedIn,

Twitter.

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.3 Portertiv model péti sil
Z ptedchozi kapitoly lze snadno identifikovat existujici konkurenty na trhu, jejich
dodavatele ¢i zakazniky. Diky témto faktorim se dé vytvofit nasledujici Porteriv model péti

sil.

Hrozba nové vstupujicich:
Pro rok 2023 neni znama Z3dna
firma, ktera by vstoupila na trh

rozpoznavani registracnich znacek
vozidel.

Existujici Odbératelé:

Dodavatelé: Konkurenti

Zmin&né firmy si v&téinu svych G;:‘ENUEEN tl Pofadatelé akci.

.. s o enter Majitelé parkovist (u hoteld,
systému vyrabi samy. V jinych >
y" vy . Y ., 1y . — Autogard nemecnic, nakupnich center a jiné).
pfipadech se spoléhaji na své s o -

dlouholeté dodavatele Genetec Majitelé provizornich parkovist.

' Handsab Stétni instituce (policie).

Rekor

Substituty:
Autonomni parkovaci systém.
Systém Security Center AutoVu.
Bezpecénostni kamera.

Obrazek 13: Porteritv model péti sil

Zdroj: vlastni zpracovani

Z modelu vyplyva, Ze existujicich konkurentii, nabizejici produkty pro rozpoznavani
registracnich znacek vozidel, je na trhu mnoho. Kazdé spolecnost se vSak snazi sviij systém
vyvijet trochu jinak a pro svoji urcitou odbératelskou skupinu. Vybrané podniky se nachazeji
Vv odlisnych zemépisnych destinacich, ¢imz se vyhybaji velké konkurencni rivalité mezi sebou.
V této analyze je uvedena jen hrstka firem, které na trhu umélé inteligence ptisobi. K dohledani
je daleko vice firem a zakaznik si miize vybrat jakoukoli firmu. Zakaznici Si budou vybirat
spolecnost, ktera ptisobi v jejich blizkosti a ma velmi dobré reference. Také budou hledét na to,

jakeé ceny kazda spole¢nost nabizi a zda je snadnd distribuce vyrobkl. V ptipadé ¢eského trhu,
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kde plsobi hned dvé firmy ve stejném oboru a které nabizeji své produkty za podobné ceny,
bude velmi tézké naldkat zdkaznika od konkurenta. Proto je zapotiebi brat ohled na to, jak se
k zakaznikovi doty¢na firma chova, jaky s nim ma vztah, jak s nim komunikuje a jak na n¢j
pusobi jeji reklamni kampané. VSechny tyto faktory budou velmi dulezité pii ptichodu

spole¢nosti DEEP VISION na trh s novym produktem.

Umélé inteligence v soucasné dob¢ zacina byt velmi popularni a neni tajemstvim, ze
jednou nahradi vétSinu pracujicich lidi. Proto neni pochyb o tom, Ze pro nové prichazejici
konkurenty bude leh¢i vstoupit na tento trh at uz z hlediska nizkych bariér vstupu nebo
odli$nosti vyrobku. K jaru roku 2023 vsak neni dohledatelnd zminka o tom, ze by do odvétvi
umgél¢ inteligence mohl vstoupit velky konkurent. Vedeni spole¢nosti DEEP VISION si vSak
musi ujasnit, jak velké niklady bude tfeba pouzit pro vyrobu chytrych bryli, jak bude cenové

naroc¢na reklamni kampan a zda se produkt na trhu uchyti.

Spole¢nost GREEN Center s jednotlivé systémy vyviji sama na pobocce ve Dvoie
Kralové. Na stejném principu funguji i ostatni uvedené firmy, které vyuzivaji jen dodavatele
potfebného materialu. Napiiklad mezi dodavatele materialu spole¢nosti Handsab lze zahrnout
firmy Cross point, Optiguard a Minitube. Diky tomu, Ze se firmy snazi vyvijet své produkty
pfevazné samy, tak nejsou tolik zévisly na svych dodavatelich, ktefi mohou kdykoliv
demonstrovat svou silu zvySovanim cen ¢i sniZenim kvality doddvanych vyrobkil. Zminované
spolecnosti maji zeyména dlouhodobé dodavatele materialu, s nimiz maji podepsanou smlouvu
s predem danymi pravidly, jako je kvalita dodaného materialu. Nejlep§im zptisobem, jak se
vyhnout Spatnym zkuSenostem s dodavateli je, najit si hned nékolik dodavateld, aby firma
nebyla zavisla jen na jednom, a s nimi uzavtit dlouhodobou smlouvu za ur¢itych podminek, jez

budou vyhodné jak pro dodavatele, tak 1 nasledn¢ pro DEEP VISION.

Podniky zaméfujici se na vyvoj systému na rozpozndvani registracnich znacek maji vliv
zejména na zakazniky, ktefi hledaji nejlepsi a nejrychlejsi zpisob, jak rozpoznat danou
registrani znacku a ulehcit tak vjezd a vyjezd vozidel. Naptiklad mezi vyznamné zdkazniky
spolecnosti Autogard se fadi dodavatelé investi¢nich celkti, stavebni spolecnosti, montazni
firmy, developerské spolecnosti a vyznamni i drobni investofi. Naopak pro spolecnost Rekor
jsou duleziti majitelé rodinnych domt, kteti cht&ji zvysit bezpecnost v okoli domu ¢i chtéji
usnadnit automatické otevirani garaZe. Je ziejmé, Ze zdkaznici cenu nového produktu, ktery
nemaji ovéteny, budou tlacit dold. Firma se musi obrnit a najit zdkazniky odhodlané koupit

produkt za cenu dostacujici firmé na pokryti ndkladt a pro marzi.
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Na trhu neni moc spolecnosti, jez by se vénovala vyvoji chytrych brylich
pro rozpoznavani registratnich znacek, ale je zde mnoho firem, které se v tomto odvétvi
pohybuje uz nékolik let a nabizeji velky vybér obdebnych produkti. Rada firem nabizi
vytvoiené celé systémy pro rozpoznavani RZ, jez obsahuji kamery, brany ¢i pocitacové
programy. Takovy systém mize cenoveé vyjit i na 8 milioni K¢&. Zda vyjde cenové levnéji
produkt chytrych bryli ¢i zminény systém na rozpoznavani RZ je tézké posoudit, protoze neni

prozatim vytvoiena kalkulace nékladu, potfebnych pro vyrobu produktu chytrych bryli.

3.4 Kotlerova analyza konkurence

Mezi nejveétsi konkurenty patii zejména spolecnost LLVision vyrabéjici chytré bryle,
jenz jsou vyuzivané zejména na izemi Ciny. Tyto chytré bryle se viak budou velmi t&Zko shanst
v Evropé, tudiz je LLVision pro DEEP VISION mensi hrozbou nez spolecnost Genetec nebo
Handsab. Tyto firmy zatim nepfiSly na trh schytrymi brylemi, ani s jinym podobnym
produktem, to vSak neznamend, Ze v budoucnu néco takového na trh neuvedou. Tyto
spolec¢nosti maji své odbératelé v n€kolika zahrani¢nich zemich a trend chytrych bryli je
s nejvetsi pravdépodobnosti nemine. Jak se k tomuto trendu postavi, v§ak neni zndmo. Pokud
se produktu v podobé chytrych bryli postavi zady, je mozné, Ze ziistanou u svych momentalnich

produktii, popiipadé je vylepsi, ¢i pfijdou na trh Gplné s jinym vyrobkem.

Spolecnost GREEN Center je povazovana za trzniho vidce na ceském trhu
s kamerovymi parkovacimi systémy. Spole¢nost se py$ni parkovacimi systémy po celé Ceské
republice i v zahraniéi. Fakt, ze produkt v podob¢ chytrych brylich nenabizi, neznamena, Ze se

stejnym ¢i obdobnym vyrobkem nemuize na trh pfijit v blizké budoucnosti.

Ve §lépé&jich spolecnosti GREEN Center jde silny tuzemsky konkurent AUTOGARD,
firma, jenz je silnym dodavatelem nejen v Ceské republice, ale také v zahraniéi. Se svoji silnou
zakaznickou klientelou je pro DEEP VISION hrozbou, Ze muze stahnout odbératelé na svoji
stranu, 1 za cenu toho, Ze produkt chytrych bryli nenabizi a neni znamo, Ze by s takovymto

napadem na trh v nejblizsi dobé pfisla.

Rekor je velmi uspéSnéd firma ve svém oboru inteligentni infrastruktury. Pro DEEP
VISION ovsSem neni velkou konkuren¢ni hrozbou, protoze si jde svoji vlastni cestou. Rekor
systém si miiZze objednat nejen urcita firma, ale i jednotlivec, naptiklad majitel rodinného domu.
Spolecnost Rekor méa bohatou zédkaznickou klientelu a momentalné se da fici, Ze s vyrobkem,

jako jsou chytré bryle ¢i podobnym produktem, na trh nepfijde.
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Firmu GrowdOptic mezi konkurenty radit nebude z divodu, ze v souc¢asné dob¢ o ni

nejsou zadné zminky, jak uz bylo zminéno vyse.

Podle analyzy konkurence dle Kotlera se da fici, Ze na ¢eském trhu je pro nas trznim
vidcem spole¢nost GREEN Center a vyzyvatelem je spolecnost AUTOGARD. Spolecnost
DEEP VISION je v oboru rozpoznavani RZ zatim na pozici nasledovatele, pokud ovsem uvede

na trh nové chytré bryle, dostane se pozici vyzyvatele.

DEEP VISION v roli vyzyvatele mize vyuzit velmi dobrych strategii. Mtze lakat
zakazniky konkurence na novy a lepsi produkt ¢i na nizsi ceny. Kazdy krok se vSak musi velmi
dobie zvazit a také si firma musi ujasnit, jakého konkurenta napadne. Zaméteni na trzniho
vudce s sebou nese vysoké riziko, avS§ak moznost vysokého zisku. Aby spolecnost s itokem
uspéla, musi mit proti viidcovi podstatnou konkurenéni vyhodu. Firma DEEP VISION by
V tomto ptipad€ mela oproti konkurenci velmi dobrou strategii, protoZe by na ¢esky trh ptisla
snovym produktem, na ktery konkurence nebude pfipravena. Tato strategie se da oznacit
za utok po kiidlech, kdy DEEP VISION novym produktem vyplni mezeru na trhu. Diky tomu

by mohla na sebe ptildkat pozornost od spousty zédkaznikti i od konkurence.

3.5 Analyza SWOT
Z tabulky ¢. 3 vychazi SWOT analyza, tedy zhodnoceni silnych a slabych stranek

spolecnosti DEEP VISION, jejich pfileZitosti a ohroZeni. Firma by méla neustale kontrolovat
vyznamné faktory mikroprostiedi a kli¢ové makroekonomické sily, jenz ovliviiuji schopnost

dosahovat zisku (Kotler, Keller, 2013, s. 80).

Analyza SWOT byla vytvofena na zéklad¢ internich zdrojii spole¢nosti a tvoii
nasledujici Ctyfi kvadranty. V levé poloving tabulky se nachazi faktory, které maji pozitivni
dopad na firmu a pomahaji ji uspét v trznim prostiedi. Prava ¢ast tabulky zobrazuje negativni
skute€nosti, na které je potieba byt pfipraven. Horni oddil mapuje faktory interni povahy, jenz
muze firma ovlivnit, naopak dolni oddil zahrnuje externi vlivy makroprostiedi a mikroprostiedi

(Cevelova, 2011).
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Tabulka 3: SWOT analyza spolecnosti DEEP VISION

Pratelsky a mlady pracovni kolektiv Mensi zndmost znacky

Vlastnictvi tspésnych projektii Horsi umisténi sidla podniku

Spoluprace s organizatory Colours of

. Nizka uroven marketingu
Ostrava a Velké Pardubické

Hrdy Gold partner spole¢nosti Huawei Nedostatecné mnozstvi zaméstnancti

Modernizace vyroby

PiileZitosti O Hrozby T

Rostouci poptavka po produktech s umélou
Konkurence na trhu

inteligenci

Rozsifeni exportu do dalSich zemi EU Hrozba ze strany substitutl
Neustaly vyvoj a inovace softwaru Vysokd mira inflace
Dostupnost dotaci Neloajalni zaméstnanci

Vyuziti socidlnich siti

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi silné stranky spole¢nosti DEEP VISON, zobrazené v tabulce ¢. 4, neodmyslitelné
patii pratelsky a mlady kolektiv. Vedeni firmy se snazi vyhovét vSem zaméstnanciim tak, aby
byly spokojeny ob¢ strany. Spolecnost vlastni nékolik Usp&$nych projekti, jako je Speedlo
&i Enigoo, které jsou vyuzivany firmami po celé Ceské republice. Jako Gold partner spole&nosti
Huawei Technologies a dodavatel xPON technologii na ¢esky trh, upozornil DEEP VISION
na moznosti vyrazné uspory energii pii vyuzivani GPON (typ piipojeni pies opticky kabel)
a predstavil novinky v oblasti pasivnich optickych siti. Dal§i silnou strankou je také

modernizace vyroby, na kterou firma dava velky duraz.
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Tabulka 4: Silné stranky

Silné stranky Vaha Znamka Hodnoceni
Pratelsky a mlady pracovni kolektiv 0,1 2 0,2
Vlastnictvi aspésnych projektt 0,35 3 1,05
Spoluprace s organizatory Colours of

POt 8 Y 0,25 2 0,5
Ostrava a Velké Pardubické
Hrdy Gold partner spole¢nosti

Y ) P P 0,2 3 0,6

Huawel
Modernizace vyroby 0,1 4 0,4
Celkem 1,00 2,75

Zdroj: vlastni zpracovani

Slabou strankou, viz tabulka ¢. 5, je uréité fakt, ze spole¢nost dostateéné nevyuziva
propagaci, diky tomu neni vybudovana dostate¢na image podniku. Dal$i slabou strankou
je umisténi sidla spole¢nosti. Firmu je mozné navstivit na Zeleném Pfedmésti v Pardubicich.
Kancelare je vSak snadné piehlédnout a pokud zdkaznik ptfijede autem, je zde velmi teézké
zaparkovat. Posledni zminénou slabou strankou je nedostate¢né mnozstvi zaméstnanct. Firma

nyni stale hledd nové kolegy do svého tymu vyvojaid. DEEP VISION nyni stavi dalSi nové

startupy a je zapotiebi dostatecné mnozstvi Sikovnych zaméstnanct.

Tabulka 5. Slabé stranky

Slabé stranky Vaha Znamka Hodnoceni
Mensi zndmost znacky 0,25 2 0,5
Hors$i umisténi sidla podniku 0,15 1 0,15
Nizka uroven marketingu 0,35 3 1,05
Nedostatecné mnozstvi

0,25 3 0,75
zaméstnancu
Celkem 1,00 2,45

Zdroj: vlastni zpracovani

64




Do prilezitosti, viz tabulka €. 6, je zahrnuta pfedevSim rostouci poptavka o umélou
inteligenci, jez v posledni dob¢ je firmami vyuzivana ¢im dal tim vice, a to v jakémkoli
pracovnim odvétvi. Tim, Ze DEEP VISION je zaméten zejména na vyvoj softwarti a mobilnich

aplikaci, je velka pravdépodobnost, Ze by tuto poptavku mohl uspokojit.

Pokud by spole¢nost na trh uvedla jiz nékolikrat zminovany produkt ve formé chytrych
bryli, mohla by navazat spolupraci s novymi potenciadlnimi odbérateli a sviij export rozsifit
do dalsich zemi EU. Zejména do Rakouska ¢i Némecka, kde je rozvinuta ekonomika a poptavka
po chytrych brylich by mohla byt vetsi oproti ceskému trhu. Spole¢nosti v tomto sméru pomuiize

neustaly vyvoj a inovace na trhu.

Ptilezitost v ramci rostouciho trhu s Al: Evropska komise chce, aby se EU stala mistem,
kde uméléd inteligence (AI) vzkvéta na trhu tim, Ze podporuje vyzkum v oblasti umélé
inteligence, podporuje jeji zavadeéni a financuje inovace. Evropské komise na podporu vyvoje
a pfijiméani davéryhodnych feSeni v oblasti umélé inteligence vytvorila strategii zaloZena
na hodnotach pokryvajici cely zivotni cyklus a zaméfujici se na budovani ekosystému

excelence (Evropska komise, 2022).

Diky podpote EU miize spolecnost zazadat o dotace na novy produkt. Spolecnost
do této doby dostala jiz 28 dotaci v celkové hodnoté 19 568 455 K¢&. Napiiklad v letech 2017
az 2019 byl ve firmé provozovan projekt na podnikové vzdélani, ktery si klad za cil zvysit
znalosti a dovednosti zaméstnanct. Vyse dotace EU na projekt byla v celkové ¢astce 1 606 851
K¢. Vyuziti dotaci je tak dalsi velkou prileZitosti, kterou firma mize i nadale vyuZivat ve svij

prospéch (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2023).

Jako pfilezitost se da vyuzit 1 velky dosah socialnich siti. Socialni sit’ je virtudlnim
prostorem, kde spolu lidé komunikuji, sdili informace, fotografie ¢i videa, a dnes je pouziva
pies 3,4 miliardy lidi, tedy polovina celosvétové populace (Sité v hrsti, 2023). Pro firmy
jsou socialni platformy velmi dobrym a levnym zplsobem, jak komunikovat se svymi
zakazniky, jak prezentovat své zbozi a jak predstavit zakulisi firmy. Spole¢nosti jsou diky nim
bliZze svému publiku a vzhledem k tomu, Ze socidlni sit€ nabizeji také moznost placené reklamy,

vyuziva je dnes témét kazdy (Railsformers, 2023).

Nejznamé;jsi socidlni sit’ Facebook zalozil Mark Zuckenberg v roce 2004. Ta je urcena
pro sdileni a komunikaci uZivatel a jejich vzdjemného propojovani. Facebook pouziva
pies 2 miliardy uzivatell a jeho uzivatelé na ném v primeéru stravi 38 minut denn¢. Nejcasté;jsi

uzivatelé jsou ve vékové skuping 25-29 let, coz ¢ini 84 % (Sité v hrsti, 2023).
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Dalsi vyznamnou socidlni siti je Instagram, ktery uzivatelim nabizi sdileni fotografii,
videi a moznosti vyuziti riznych interakci jako je komentovani ¢i chatovani. Instagram byl
oficialné spustén v roce 2010, v roce 2012 ho vsak koupila spolecnost Facebook, a proto ob¢
aplikace jsou dnes reklamné i1 uzivatelsky propojené. Dnes pouziva Instagram ptes 1 miliardu

lidi kazdy mésic a skoro 63 % uzivateld ho pouziva kazdy den (Sité v hrsti, 2023).

Socialni sit’ LinkedIn byla vytvofena vroce 2002 puvodné pro profesionaly
a freelancery, dnes je ale vyuZivana $irokou skupinu OSVC i zaméstnanci. Sit’ propojuje lidi,
kteti hledaji préci, se zaméstnavateli po celé svéte. Dnes jej vyuziva vice jak 280 miliona lidi

z celého svéta (Sité v hrsti, 2023).

Sociadlni sit’ Twitter, zalozena v roce 2006, umoziuje uzivatelim posilat kratké
prispévky s maximalni délkou 280 znakl, znamé jako tweety. Je to platforma, ktera slouzi
k rychlému pfedavani zprav, ndzori a myslenek. Sit’ pouziva pies 180 miliont uzivatelt kazdy

den (Sité v hrsti, 2023).

Tabulka 6: PrilezZitosti

Prilezitosti Vaha Znamka Hodnoceni
Rostouci poptavka po produktech

o 0,3 3 0,9
s umélou inteligenci
Rozsiteni exportu do dalSich zemi

0,15 2 0,3

EU
Neustaly vyvoj a inovace softwaru 0,2 2 0,4
Dostupnost dotaci 0,15 1 0,15
Vyuziti sociélnich siti 0,2 2 0,4
Celkem 1,00 2,15

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi hrozby (tabulka ¢. 7) lze zaradit silnou konkurenci s velkym mnozstvim
substitutli, které jsou zakazniky vyuzivany. Je tak mozné, ze odbératelé nebudou ze zacatku

novému produktu vefit a bude zapotiebi si jejich daveru ziskat.
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Vysoka mira inflace mize byt hrozbou pro podnik z diivodu vysokych cen materialu
nebo energii. Meziro¢ni inflace sice v bfeznu roku 2023 byla 15 %, ale zatimco v jinych statech
se meziro¢ni inflace snizuje rychleji, v Ceské republice patii inflace k jedné z nejvyssich z EU

(EUROSKOP, 2023).

V piipadé¢ mladého kolektivu, mizeme do hrozeb zaradit také odliv pracovnich sil
ke konkurenci. Muze se stat, ze zaméstnanec odejde z firmy a najde si praci prave
u konkuren¢nich podnikd. To sebou pfinasi prozrazeni know-how neboli informace a znalosti
o dané Cinnosti ¢i vyrobku. Podle prizkumu na sociélni siti LinkedIn, chce az 30 % mladych
lidi, narozeno v 80. a 90. letech, zménit praci. NejcastéjSim divodem je touha po zmeéné,
moznost pracovat z domova ¢i nadéje na lepsi pozici. Pro porovnani, mezi lidmi narozenych

koncem 70. let chce zménit préci pouze kolem 20 % (LMC, 2019).

Tabulka 7: Hrozby

Hrozby Vaha Znamka Hodnoceni
Konkurence na trhu 0,25 3 0,75
Hrozba ze strany substitutli 0,3 4 1,2
Vysokd mira inflace 0,3 2 0,6
Neloajalni zaméstnanci 0,15 2 0,3
Celkem 1,00 2,85

Zdroj: vlastni zpracovani

Bodové hodnoceni v tabulce €. 8 bylo stanoveno na Skale od 1 do 4, kdy 1 je nejmensi
vyznam a 4 je nejveétsi vyznam. Pouzité vahy byly vytvoteny na zdkladé domluvy se spolecnosti

DEEP VISION podle toho, jaké faktory jsou pro né€ dileZité a jaké naopak méné.

Tabulka 8: Shrnuti

Slabé stranky 2,45

WO

Prilezitosti 2,15

WT

Zdroj: vlastni zpracovani
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Podle hodnoceni jednotlivych faktort je kladen diiraz zejména na silné stranky a hrozby. Dle
vyhodnoceni SWOT analyzy by mél podnik zaujmout strategii ST neboli defenzivni strategie,

jenz za pomoci silnych stranek minimalizuje hrozby

3.6 Vybrané strategie
Strategie ST:

Jak uz bylo nékolikrat zminéno, konkurence na trhu je velika a pokud bude chtit firma
uspét se svym novym produktem, bude hodné zalezet na strategii, jak produkt dostat mezi co

nejvice potencidlnich odbérateld.

Hlavni strategii by mohla byt, produkt nabizet nejen provozovatelim parkovist
a potadatelim akci, ale také institucim jako je naptiklad policie. Inspirovat se a udélat to
podomné jako v Cing, kdy chytré bryle ¢inska policie nejdfive testovala po né&jakou dobu.
Pomoci tohoto kroku by se produkt mohl dostat mezi novinare, a tudiz do riznych casopist,
novin a na socialni sit¢. Pokud by se tak stalo, je jisté, Ze zékaznici by se zaCaly o produkt

zajimat a ziskat o ném co nejvice informaci.

Dalsi strategie by se mohla zaméfit na dlouhodobé zakazniky spolecnosti DEEP
VISION. Vime, Ze podnik spolupracuje s poifadateli akci jako je nejvétsi hudebni festival
v Ceské republice Colours of Ostrava &i dostihovy zavod Velka pardubicka. Vyuzitim produktu
ve formé& chytrych brylich pfi potadani téchto akci, je velkéd pravdépodobnost, Ze by se produkt

dostal do podvédomi dal§im zajemctim.
Strategie SO:

V této strategii lze vyuzit toho, ze firma je zaméfena na vyvoj novych softwari
a modernich systémovych feSeni. Tato silnd strdnka spolec¢nosti nahrava velké piileZitosti
rozvijejiciho trhu umélé inteligence, ktery se rychle projevuje v ruznych odvétvich. Podle
odbornikitit ma podpoftit ekonomicky rtst a piinést obrovsky pokrok pro svét. Podniky umélou
inteligenci vyuzivaji v logistice ¢1 ve zpracovani velkych objema dat. Spole¢nost DEEP
VISION ma diky zkuSenostem pfi vyuzivani modernich systémt velké predpoklady k tomu,

aby s produktem ve formé chytrych bryli na trhu umélé inteligence uspéla.
Strategie WO:
Firma si musi uvédomit, Ze v souasné¢ moderni dob¢ je dobré mit se svymi zakazniky

osobni vztah. Ten miZeme podpofit hned né€kolika zplsoby. At uz je to telefonicky hovor,
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schiizka ptfi kavé nebo rizné slevové nabidky. Nejjednodus$im zpisobem miize byt
komunikace prave pres socidlni sité. Lidé travi na svém telefonu vétSinu svého Casu. Staci jet
vlakem a rozhlédnout se kolem sebe. Lid¢é uz si nectou papirové knizky, neposlouchaji hudbu
pies mp3, jelikoz vSechny takovéto véci maji ve svém telefonu. Kdyz maji dlouhou chvili,
prohlizi si facebookovou stranku, Instagram, Twitter a dalSi podobné sité. Podle studii stravi
¢lovek prohlizenim Instagramu i nékolik hodin. Z toho vyplyva, Ze pokud firma kvalitn¢ ovlada
své socialni sité, na kterych funguje, je na dobré cesté za tim, aby si zdkaznika takzvané
,hamotala kolem prstu®. Staci, kdyz kazdy den ptida takzvané story na Instagram spolecnosti,
kde ukaze zdkulisni informace, at’ uz o lidech pracujicich ve firmé, o svych produktech,
nebo sdili, Zze se bude konat néjaka akce, kde zédkaznici mohou na vlastni o¢i vidét produkty
firmy. Story béhem 24 hodin zmizi, a tak je zapotiebi dileZité informace sdilet spiSe pies format

»prispévek®, ten bude pro vetejnost k vidéni, dokud ho sama firma nesmaze.

Pokud chceme dobie fungovat na socidlnich sitich a sviij obsah piedat co nejvice lidem,
je dobré si zjistit, kdy jsou lidé, ktefi nas sleduji na socialnich sitich, nejvice aktivni. U star$i
generace to bude byva vétSinou v odpolednich hodindch, kdy se vraci domil z prace. Mladsi
generace travi svij ¢as na socialnich sitich pfevazné ve vecernich hodinach. Samoziejme, ze
takova fakta se ¢asto méni a k tomu ndam miize pomoci pravé statisticky ptrehled o sledujicich,

ktery najdeme u vSech firemnich uctu.

Spousta podniki uz si trendu socialnich siti v§imla a aby nebyly pozadu, zaméstnéavaji
pracovniky, ktefi se €ist¢ vénuji pravé socialnim sitim a spravuji firemni internetové ucty.
Ani vybrana spolecnost DEEP VISION neni pozadu a funguje hned na nékolika socidlnich
platformach — Instagram, Facebook, Linkedin. Firma ma na kazdé¢ siti okolo 100 sledujicich,
coZ neni moc, ale da se s tim uz kvalitn€ pracovat. Aby spolecnost oslovila dalsi sledujici, musi
dostat sdilené piispévky mezi dalsi lidi. MozZnosti, jak toho dosahnout, je mnoho. Zaprvé
fotografie, kterou sdilime, musi mit vysokou kvalitu a musi ¢lov€ka na prvni pohled zaujmout.
Zadruhé do komentafe pod fotku napsat souvisejici hastagy. Zatfeti dualezity piispévek,
naptiklad o novém produktu, sdilet jako sponzorovany ptispévek. Za takovou formu sdileni je
tteba zaplatit finanni poplatek, ale Ize tim ptildkat na firemni ucet dalsi sledujici, ktefi

0 spolecnosti tieba viibec neveédéli.

Zpisobi, jak zaujmout zakazniky na socialnich siti je mnoho. NejdileZzitejsi je odlisSit

se od ostatnich, zaujmout lidi a navdzat s nimi vztah na osobni urovni. Lidé se radi zajimaji
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o druhé, radi sleduji, co ostatni béhem dne délaji a kdyz jim to firma dopfeje, ziskd si tim

naklonost svych sledujicich, a tudiz potencidlnich zakaznikii. Vyhra je pak o obou stranach.

Dalsim dulezitym bodem je mit dobie zpracované webové stranky. At uz se zakaznik
o firm¢ dozvi odkudkoli, jeho prvni kroky vedou pravé na webovou stranku, kde se
o spolecnosti a jejich produktech chce dozvédét vice informaci. V ptipadé, Ze potencidlniho
zakaznika webova stranka odradi vizualn€ ¢i tam nenajde veskeré informace, které hledal,
opousti zakaznik webovou stranku a shani tyto informace jinde ve prospéch konkurenta.
Webova stranka by teda méla byt dobfe vizualné zpracovand, piehlednd, méla by obsahovat
informace o spole¢nosti a jasné definované informace o produktech. V odvétvi automatického
rozpoznavani registranich znacek se cena dané sluzby na webové stranky neuvadi, proto je
nutné mit na webovych strankéach ptilozeny kontakt ve forme telefonniho ¢isla, emailova adresy
nebo kontaktniho formulafe. Takto zpracovana webova stranka poslouzi spole¢nosti jako
nastroj pro dalsi ziskani odbérateli. Firma DEEP VISION jednu takovou webovou stranku
vlastni. Zakaznik zde nalezne vSechny vySe uvedené nélezitosti. Jedinou vyhradou miiZe byt,
Ze na strankach je o sluzbach, které firma nabizi, informaci poskromnu. Pokud stranku navstivi
Clovek, ktery se v daném odvétvi nepohybuje nebo je na takovém trhu novy, existuje zde
pravdépodobnost, ze nepochopi logiku systémua vytvarené¢ firmou DEEP VISION. Je tedy
nezbytné, aby se informace o danych systémech aktualizovaly a podobnym situacim se tak

predchazelo.
Strategie WT:

Hrozby ze strany konkurence jsou veliké, ale diky svym silnym strankam a velkym
piilezitostem spole¢nost DEEP VISION nemusi vyuZit zminovanou strategii prozatim

vyuZzivat.
Shrnuti

Strategii, jak dostat novy produkt na trh, je veliké mnozZstvi. VySe zminéné strategie jsou
dle mého nazoru povazovany za nejlepsi a nejméné financné narocné. Nejlepsi cestou, jakou
by se firma mohla vydat, je strategie ST, a to za vyuZiti spoluprace s organizatory akci, ¢i
strategie WO, kdy je tfeba vyuzit silu socialnich siti a dostat tak produkt do podvédomi
potencidlnich odbératelti. Samoziejmée zalezi na spole€nosti, jakou strategii zaujme a jakou

marketingovou cestou se vyda.
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ZAVER

O tom, ze trh s umélou inteligenci roste velmi rychle, jsme se pfesvédcili diky tomu,
kolik spole¢nosti funguje na trhu v daném odvétvi. Musime brat v tivahu, Ze v soucasném svéte
je umela inteligence brana jako prostfedek ke zrychleni a ulehceni dané prace, jez normalné
vykonava Cloveék. O tom, ze v budoucnu umé¢la inteligence nahradi spousty pracujicich lidi,
neni pochyb. I kdyz je to pro vSechny pracovniky tézka informace, musime se s timto zjisténim

postupné smifovat.

Jedno takové odvétvi v umélé inteligenci je automatické rozpoznavani registracnich
znacek vozidel. V dnesni dob¢ je samoziejmosti, Ze u ptijezdové brany na parkovisté uz nesedi

¢lovek vybirajici pené¢zni hotovost za parkovaci listek pro vjezd, ale pfijede k brané, jenz Vam

vystavi parkovaci listek, ktery zaplatite az pfi opousténi parkoviste.

| toto by se vSak mohlo zménit diky novému produktu ve formé chytrych brylich. Ty
sice nenahradi automatické brany pouzivané pro vjezd a vyjezd aut na parkovistich v nakupnich
centrech, u hoteld, nemocnic ¢i u supermarkett, ale ur¢ité pomohou pti vyuzivani provizornich
parkovist’, kde neni mozné vyuZit automatické brany. Chytré bryle diky svému rozpoznavani
platnych a neplatnych registracnich znacek vozidel, urychli dobu c¢ekani ve fronté spousty

navstévnikam.

Cilem préace byla analyza konkurence, zda spole¢nost DEEP VISION, ptichazejici
na trh s novym produktem ve formé chytrych brylich na rozpoznavani registraénich znacéek
vozidel, ma S$anci na trhu uspét ¢i nikoliv. Dle analyzy existuje mnoho firem pohybujici se
V daném odvétvi. Zminky o chytrych brylich vSak plynou jen z ¢inskych zdroji. To znamena,
ze v Evropé¢ tento produkt neni zndm a Z4dna evropska firma zatim nepfisla s navrhem chytré

bryle také vyrabét.

V mé praci je uvedeno hned nékolik firem zabyvajici se automatickym rozpoznavanim
registranich znacek. Dle analyzy vSak bylo zjiSténo, Ze ani jedna znich neni pro ndmi
vybranou spole¢nost DEEP VISION velkou hrozbou. Je fakt, Ze zminéné firmy prosperuji
ve svém oboru a maji dostatek zdkazniki, kazda vSak sidli v jiny zemi, a tak neni tfeba se bat
velkého konkuren¢niho boje. Kromé spolecnosti GREEN Center a AUTOGARD, které obé
maji sidlo v Ceské republice. Zde se miiZze naskytnout mensi konkurenéni rivalita. Do této
chvile vSak konkuren¢ni boj nenastal a je dosti pravdépodobné, ze v nejblizSich letech ani

nenastane.
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Pokud se vezmou V potaz vSechny vyse zminéné faktory, znamena to, Ze na trhu
neexistuje zadny velky konkurent, ktery by mohl spole¢nosti DEEP VISION vystielit S novym
produktem vitr z plachet. Toto tvrzeni v§ak nikdy neni stoprocentni a je potieba tento fakt brat
na védomi. Je tedy dulezité pravidelné sledovat kroky konkurence, kam smétuji, jaké maji plany

a zda cht¢ji nabidnout zakaznikiim nové ¢i vylepsené produkty.

Z vyse uveden¢ho vyplyva, ze cile analyzovani konkurenti na trhu bylo dosahnuto.
V praci byly nadale uvedeny i vybrané strategie pro zvysSeni poptavky po produktu a doporuceni
pro jeho propagaci. Doufam, ze pfinosem mé prace pro firmu by mélo byt zjisténi, ze
spolecnosti prodavajicich chytré bryle je jen poskromnu, jenz pisobi mimo Evropu. Pokud

firma DEEP VISION vyuzije této ptilezitosti, ma velkou pravdépodobnost na uspéch.
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