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Marketing a marketingova komunikace 4.0 pro MSP

1 Elektronické podnikani a obchodovani.
Prumysl 4.0 a Marketing 4.0

Cile kapitoly: Klicové koncepty:

» Vysvétlit nejdlleZit&jéi pojmy a vztahy » elektronické podnikani (e-
souvisejici s elektronickym podnikanim na business)
pocatku 20. let 21. stoleti. » modely obchodnich vztah(

Vv e-business

» Identifikovat a popsat obsah pojmu ,Priimysl = clektronické obchodovani

4.0 a ,Marketing 4.0".
(e-commerce)

» Aplikovat principy elektronického podnikani, = internetovy obchod (e-

Préimyslu 4.0 a Marketingu 4.0 na sektor shop)

malého a stfedniho podnikani. = Prumysl 4.0
» Marketing 4.0

Zijeme v dobé ,informaéni spole¢nosti® a svét, ktery nas obklopuje, se zejména diky
explozivnimu rozvoji informacnich a komunikacénich technologii méni tempem, které bychom
v historii lidské spole¢nosti nenasli. To vyzaduje od lidi, stejné jako od podnik{, aby se
dokazali s novymi trendy nejen seznamit, ale vzali je za své a snazili se je implementovat
do svych kazdodennich aktivit. Celd Fada realizovanych vyzkum( ukazuje, Ze nadpoloviéni
vétsina podnik{ a podnikateld ze sektoru malych a stfednich firem jiz s digitalizaci svého
podnikani zacala nebo se na to pripravuje. Pandemie Cinského viru s oznac¢enim COVID-19
proces transformace jesté urychluje, a to jak na strané prodavajicich, tak na strané
kupujicich a bez rozdilu, zda-li plsobi na trzich spottebitelskych (tzv. B2C, Business-to-
Customer) & na trzich podnik{/organizaci (tzv. B2B, Business-to-Business).

1.1 Pojmy a vztahy v oblasti elektronického podnikani (e-Business)

Pojem ,elektronické podnikani® (v anglickém originale , e-Business") oznacuje vyuziti
modernich informacnich a komunikacnich technologii (tzv. ICT, z anglického nazvu
Information and Communication Technologies) a moznosti, které nabizi celosvétovy systém
propojenych pocitadovych siti, komunikujicich pomoci tzv. protokoll TCP/IP, pro ktery se
moZnosti jeho vyuZiti. V praxi se pouZzivaji rdzné varianty pojmu ,e-business", ktery se
Casto ani nepreklada a podobné jako mnohé dalsi pojmy prevzaté z anglictiny se stavaiv
jazyce Ceském stale frekventovanéjsim pojmem. Vyuziti ICT a internetu v podnikani
umozfiuje jiz nékolik desitek let zlepSovani podnikovych procesd na strané jedné a
zvy$ovani rozsahu (nabidky) a kvality produktl (vyrobk{ a sluzeb) pro zakazniky. E-
business tedy v sobé zahrnuje jak moznost zvySovani efektivnosti podnikani a fungovani
podniku na strané jedné (vnitropodnikové procesy), tak také moznost zlepSovani
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komunikace mezi podniky (B2B) a komunikace podniku v{(¢&i $kale cilovych skupin a
zainteresovanych subjektl, kde patfi zejména zakaznici, ale také dodavatelé, prostiednici a
zprostredkovatelé, subjekty z verejné spravy, ale rovnéz vlastnici/spoluvlastnici, akcionari,
zameéstnanci, média atd.

Vyuziti ICT a internetu umoZfiuje vyraznym zplsobem zautomatizovat a zefektivnit
podnikové procesy a vytvorit zcela nové komunikacni a obchodni kanaly s vysokou
dostupnosti (24 hodin denné&, sedm dni v tydnu, 365 dnl v roce), zptsoby vymény
informaci, komunikace, dynamické tvorby cen nebo nové zplsoby placeni. Diky e-business
Ize vyrazné zrychlit a zjednodusit vétsinu procesd v podnicich. Vznikaji dokonce nové trhy a
obchodni prilezitosti (mimo jiné internetovy marketing) a podstatné se zménila cela
marketingova koncepce. Doslo k nahrazeni tradi¢nich papirovych transakci jejich
elektronickou formou (mimo jiné elektronickou fakturaci a vykaznictvim). Prestoze e-
business je trendem doby, je také v tomto pfipadé nutno zvazit, zda naklady nékterych
feseni nepresahuji jejich skutecné prinosy.

,E-business" je nejsir§im pojmem pro vyuziti ICT a internetu v podnikani. Casto byva
nespravné zameénovan s pojmem ,e-commerce", ktery ma ale uzsi vyznam a oznacuje
pouze elektronické obchodovani. V nasledujicim vyctu jsou uvedeny nékteré oblasti
e-business (Chromy, 2013; Kotler, 2007):

e-commerce - elektronické obchodovani;

e-banking - internetové bankovnictvi a elektronické platby;

internetovy marketing — mimo jiné online reklama;

systémy CRM (Customer Relationship Management) - Fizeni vztah se zakazniky;
online komunikace - e-mail, chat a instant messaging;

e-sales, e-retailing — prodej produktd a sluzeb pomoci internetovych prodejnich portald;
extranet, intranet a podnikové socidlni sité — interni podnikova komunikace.

Kromé komunikace, marketingu a obchodu zahrnuje v sobé e-business také nastroje na
podporu fizeni a administrativy podniku. Mimo jiné se jedna o manazerské informacni
systémy (MIS), e-project management, elektronickou vyménu dat (EDI), e-fakturaci,
e-procurement (ndkup zboZi a sluzeb) nebo e-human resources (fizeni lidskych zdrojd) a e-
learning (elektronické vzd&lavani a Skoleni zamé&stnanc{).
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Obrazek 1: Kategorie e-business
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1.1.1 Modely obchodnich vztahi v e-business

E-business vyrazné& mé&ni zplsoby, cesty a kanaly, kterymi jsou realizovany tradi¢ni
obchodni vztahy. Jak je uvedeno v nasledujicim vyctu, tyto zmény se tykaji spoluprace a

komunikace se vemi skupinami partnerd podniku.

B2B - Business to Business

V modelu B2B vychazi iniciativa od podniku a cilovou skupinou jsou jiné firmy. B2B
obchodni vztah se zpravidla odehrdva prostiednictvim internetu. B2B Fedeni mlze v sobé

zahrnovat elektronickou vyménu dat (EDI), elektronickou fakturaci, online katalogy a aukce,
Fizeni skladl v dodavatelsko-odbératelskych tetézcich a ptipadné také vzajemné propojeni

podnikovych informaénich systémd. Propojeni t&chto systéml umoZfiuje automatizovat
vzajemné obchodni toky a tim padem také vyrazné snizovat transak¢ni naklady. (Chromy,

2013; Ecomsay.com, 2020)
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B2C - Business to Customer

V modelu B2C vychazi iniciativa od podniku nebo organizace (napfr. Skoly) a cilovou
skupinou jsou zakaznici (v pfipadé skol studenti). V e-business se obchodni vztahy mezi
podnikem a jeho z&kazniky realizuji prostfednictvim internetu. Webové stranky vyrobcd
nebo obchodnik{ (zprostfedkovatel(l) jsou zédkaznikiim snadno a kdykoliv dostupné, mohou
nabizet celou Ffadu informaci, umoZfuji zadkaznikdim srovnavat nabidku riznych vyrobcd i
prodejcll a v neposledni fade slouZi jako jednoduchy zptsob nakupu.

C2B - Customer to Business

V modelu C2B vychdzi iniciativa od zékaznik( a cilovou skupinou je podnik nebo $kola.
Zakaznici prostrednictvim internetu mohou organizaci aktivné kontaktovat a vznaset dotazy,
podnéty a ndméty, které Ize vyuZit pro zlepSovani vyrobkl nebo sluzeb firmy. Podnik nebo
Skola muze ziskavani zpétné podpofit naptiklad zfizovanim diskusnich fér na svém webu
nebo svych stranek na socialnich médiich. (Chromy, 2013; Ecomsay.com, 2020)

C2C - Consumer to Consumer (Customer to Customer)

V modelu C2C probiha obchodni vztah mezi dvéma zakazniky, a to zpravidla prostiednictvim
treti strany, kterd zajistuje potfebné Feseni na svém webu. Iniciativa pfi ném vychazi od
jednoho zakaznika a cilovou skupinou jsou jini zakaznici. Ti si mohou mezi sebou prodavat a
vyménovat zboZi nebo informace o ném. Pfikladem C2C obchodniho vztahu jsou rtizné
online burzy, e-aukce a vymeény zbozi. Svétové nejznaméjsim prikladem internetové aukcni
siné je eBay, v Cesku je populdrni Aukro. Pod C2C spadaji také rlizna diskusni féra nebo
strdnky na socialnich médiich a sitich. V téchto ptipadech se mize uplatfiovat tzv. Word Of
Mouth Marketing, tedy osobni doporuceni nebo naopak ,nedoporuceni*, které si mezi sebou
pomoci rGznych kanald vymé&ruji stavajici a potencialni zadkaznici. (Chromy, 2013;
Ecomsay.com, 2020)

E-government

Termin ,e-government" oznacuje vyuziti ICT s cilem zlepsit vefejné sluzby pro podniky a
ob&any. V podstaté se jedna o uplatnéni principt e-business ve vefejném sektoru.
E-government zahrnuje nejenom zlepsSeni verejnych sluzeb pfi vzajemné komunikaci mezi
verejnou spravou a obcany nebo firmami, ale také mezi viadnimi institucemi navzajem. Pro
oznaceni tohoto typu se uziva budto oznaceni ,G" (z anglického ,government") nebo ,A" (z
anglického ,administration™)

Né&sledujici tabulka zachycuje vy$e popsané modely obchodnich vztaht v oblasti
e-commerce.
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Tabulka 1: E-commerce podnikatelské modely

Podnik Spotiebitel Viada
Podnik B2B c2B A2B
Spotrebitel B2C c2c A2C
Vlada B2A C2A A2A

Zdroj: Ecomsay.com, 2020

1.2 Elektronické obchodovani (e-Commerce)

Elektronické obchodovani (bézné e-commerce) je jednou ze soucdsti e-business.

Z obchodniho hlediska miZzeme pod pojmem ,e-commerce" chéapat aktivity a sluzby, b&hem
kterych prostiednictvim elektronickych néstroji probihd datovy transfer souvisejici

s realizaci obchodnich pFipadd, tedy predev&im prodej a ndkup zboZi. Z marketingového
hlediska je e-commerce rozsifeno také o aktivity, které maji za cil vybudovani
dlouhodobého vztahu se zdkazniky a dosazeni dlouhodobé pfirlistajiciho zisku.

E-commerce tedy v sobé zahrnuje Sirokou oblast od prvotnich analyz podniku, trhu a
konkurence pres definovani strategie podniku v oblasti elektronického obchodovani s
ohledem na cile podniku az po vyb&r vhodné platformy a nastroj, nejen pro samotny
prodej zbozi, ale také budovani znacky a podporu prodeje. To vSe s cilem vytvoreni
pozitivniho a dlouhodobého vztahu se zdkazniky. DileZzitou sou&asti elektronického
obchodovani je také monitorovani a vyhodnocovani aktivit podniku, diky ¢emuz mize firma
adekvatné a vcas reagovat na potreby trhu. (Keystone Academic Solution, 2019)

Mezi zakladni sluzby e-commerce patii rizné internetové obchody, e-shopy, online trziétg,
aukéni systémy nebo webové stranky nabizejici sluzby. Patfi sem také e-mailing, online
reklama a rovnéz affiliate marketing, coz je ziskavani zakaznik( prostfednictvim partnerské
sit& s finanéni odménou pro zprostfedkovatele za realizovany prodej produktl nebo sluzeb.

Nezbytnym predpokladem pro efektivni vyuziti e-commerce je jeho integrace s ostatnimi
systémy podniku. A to nejenom s fizenim skladovych zasob, ale zejména také systémem
pro fizeni vztah( se zakazniky (CRM). (Suchdnek, 2012)

1.2.1 Internetové obchodovani

Jenou ze soucasti e-commerce je online prodej, tedy prodej hmotného a nehmotného zbozi
pomoci rlznych sluzeb internetu. CoZ neni jenom obvykly web, ale také e-mail. Jedna se o
pfimou, ale neosobni formu prodeje, pfi které zakaznik nepfichazi do osobniho styku s
prodejcem. Zbozi nebo sluzby nakupuje vybérem z internetové nabidky a za produkty plati
elektronicky. Online prodej miZe probihat nejenom ve vztahu ,0d obchodnika

k zakaznikovi® B2C (e-shopy), ale také mezi zakazniky C2C (elektronicka trzisté, e-aukce,)
nebo mezi firmami B2B. (Svadlenka & Madleriak, 2007)
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Online prodej mGze probihat nékolika zplsoby:

Internetové obchody (e-shopy)

Jedna se o pfimou formu prodeje, pfi které si zakaznik vybere zboZzi z katalogu internetového
obchodu a zvoli si zptsob doruéeni a platby. K nejvétsim svétovym e-shoptm patfi americka
spole¢nost Amazon a ¢inska platforma online prodeje Alibaba. (Kotler, 2007)

Elektronicka trzisté
V tomto pfipadé jde o nepfimou formou prodeje, pti které je zbozi podniku nebo jednotlivce
nabizeno spolec¢né s nabidkou dalSich firem nebo lidi.

E-aukce
Tento zpUsob online obchodovani je podobny elektronickému trzisti s tim rozdilem, Ze ceny
nejsou stanoveny pevné, ale Ucastnici aukce o nich licituji. (Jansa et al., 2016; Kotler, 2007)

Online trzisté a aukce

» trziSté - neprfimda forma prodeje - zbozi podniku nebo jednotlivce je nabizeno spole¢né
s nabidkou dalsich firem nebo lidi;

» aukéni systémy - na rozdil od internetového trzisté ceny nejsou stanoveny pevné,
ale Ucastnici aukce o nich licituji. (Jansa et. al., 2016)

Priklady internetovych aukcnich sini

» eBay <https://www.ebay.com/>
» Aukro <https://aukro.cz/>

1.2.2 E-shopy

Zbyvajici ¢ast této podkapitoly je v&novana internetovym obchodtm, tedy tzv. e-shopdm.
Tento zpUsob online prodeje jiz n&kdy zkusil témé&F kazdy uzivatel internetu. Koncovi
zakaznici na e-shopech vétsinou kupuji obleeni a dopliiky, kosmetiku a produkty osobni
péce, hardware a software nebo audio a video produkty. K typickym nakuplm sluzeb patfi
zajezdy, hotelové sluzby a letenky. Pravé pti nakupu letenek se mizeme setkat s jednim
z atributl e-commerce, a to je dynamicka tvorba cen. U uvedenych letenek se ceny méni
kazdym okamzikem predevsim v zavislosti na terminu odletu a obsazenosti letadla, coz
prodejni systém zajistuje automatizované bez operativnich zasaht obchodnika.

UZivatele vede k nakupovani na e-shopu pfizniva cena, ktera vétsinou byva nizsi nez

v kamennych obchodech. DalSim benefitem nakupovani na e-shopech je komfort. Zakaznik
nemusi za zbozim nikam dojizdét, stresovat se kvdli parkovani a spousté lidi v shopping
centru, mdZe o nabidce v klidu pfemyslet, jednoduse ji porovndavat s jinymi nabidkami a
nakup nékolikrat odlozit a poradit s nékym nebo si vyhledat dalsi informace, napfiklad
reference ostatnich zékaznikd.

Nevyhodou nakupovani na e-shopu je nemoZnost vyzkouseni zboZi. Z tohoto diivodu méa
zadkaznik pravo vratit zakoupené zbozi do urdité Ihdty, ale je také na prodejci, aby se snaZil
tuto nevyhodu eliminovat napfiklad prehlednou a podrobnou textovou a obrazovou
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prezentaci jednotlivych produktd na e-shopu. Dalsi komplikaci pro zdkaznika, a tim padem
vyzvou pro obchodnika, je dodani a pfevzeti zboZi. Rovnéz nemald ¢ast zakaznikl vnima
jako riziko elektronickou platbu predem neznamému e-shopu, ktery na svych strankach
nema uvedenu ani stalou adresu, ani telefonni &islo. Toto je jednim z dtvodd, pro¢ velka
¢ast Ceskych zakaznikd stale dava prednost dobirce, tedy platbé aZ pFi prevzeti zbozi,
prestoZe tento zplsob platby ndkup prodraZuje.

Z hlediska ICT je e-shop webova aplikace, ktera je pouzivana jako jeden z komunikacnich
kanall prodejce pro nabizeni jeho produktd a sluzeb. Obchod slouZi k nabidce a vyhledani
zboZi s moZnosti si je objednat, prijmu takovych objednavek od zakaznikd{, zprostfedkovani
a evidence plateb a poskytovani dalSich informaci o vyrobcich ¢i feseni reklamaci.
Z&kazniklm je umoZné&no prochézet katalog zboZi, které je ve vét&iné pripadl rozélenéno
do kategorii, nebo zboZi vyhledavat podle parametrt, shody v ndzvu nebo v popisu.
Jednotlivé produkty maji vétsinou detailni stranku s podrobnéjsim popisem a vyctem
specifik a variant.

Na strané prodavajiciho webova aplikace e-shopu spolupracuje s databazi, ve které jsou
uloZeny detailni informace o zbozi, ¢imz administratorovi e-shopu usnadnuje a urychluje
praci s evidenci nabizeného zbozi, tvorbou cen, Fizeni skladovych zdsob a ostatni agendou.
Pokrocilejsi systémy dokazou spolupracovat s ekonomickym, logistickym, Gcetnickym
softwarem firmy. Umi také generovat souhrnné sestavy pro riizné Gcely, umoZfiuji platby
kartou, elektronickou penézenkou nebo prostfednictvim platebniho systému. Pokrocilé
systémy dokazou rovnéz zaznamenavat statistiky navstévnosti, nakupni tendence a nakupni
chovéani zakaznikd. (Janouch, 2017)

Charakteristika e-shopu

» pifima forma prodeje — zékaznik si vybere zbozi z katalogu e-shopu -
zvoli si zplsob doruéeni a platby;

» vétSinou obchodni vztah B2C - iniciativa vychazi od prodavajiciho - cilovou skupinou
jsou zakaznici;

» vyhodou je pfizniva cena (vétSinou nizsi nez v kamennych obchodech);

» dale komfort pfi nakupu - odkudkoliv 24/7, moznost v klidu nakup promyslet,
porovnat ceny apod.;

» nevyhodou je nemozZnost zbozZi fyzicky vyzkouset — vysoké procento vraceného zbozi -
hledani novych zplsobl internetové prezentace;

» pocit rizika pfi ndkupu a platbé pres internet. (Mikulaskova & Sedlak, 2015)

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava
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E-shop z pohledu prodavajiciho

® provazanost systému s databazi s informacemi o zbozi - efektivnéjsi prace s evidenci
nabizeného zbozi, tvorbou cen, fizeni skladovych zasob apod.;

» integrace s logistickym, UCetnickym a dalSim softwarem podniku;

®» generovani souhrnnych sestav pro rlizné Gcely - rlzné statistiky, monitoring nakupnich
tendenci a chovani zékaznikd;

®» moznost plateb kartou, elektronickou penézenkou nebo prostrednictvim platebniho
systému. (Svadlenka & Madlendk, 2007)

Pfiklady e-shopti

®» Amazon <https://www.amazon.com/>
» Alibaba <https://www.alibaba.com/>
» Alza <https://www.alza.cz/>

Zalozte si nezavazné sviij vlastni testovaci e-shop

» Ceskd e-commerce <https://www.ceska-ecommerce.cz/#o-projektu>
» Shoplet Skolka <https://skolka.shoptet.cz/>
®» moznost odbéru newsletteru apod.

1.3 Pramysl 4.0 a jeho technologie

At jako podnikatele, manazera nebo fadového zaméstnance se vas vice méné dotknou
zmény, které s sebou pFinasi nastup tzv. Primyslu 4.0. Pokud budete marketér nebo
obchodnik, vase profese bude v blizké budoucnosti vypadat UpIné jinak nez dnes. Tato
kapitola vas mize podnitit k pfemysleni na téma, jak dal ve vasem osobnim a
podnikatelském rozvoji.

Nékdy nekriticky vzyvany, jindy zase pfedem posmivany Priimysl 4.0 se jevi jako trend
digitalizace ekonomiky, automatizace vyroby a mnoha lidskych c¢innosti. Hned na zacatku je
tfeba uvést, ze s timto trendem Uzce souvisi dalekosahlé zmény na trhu prace. Znacna ¢ast
soucasnych profesi se zméni, néktera povolani dokonce zaniknou, naopak nova vzniknou.
(Matik, 2016)

Tabulka 2: Primyslové revoluce a jejich zakladni charakteristiky

Nazev 1. pradmyslova 2. primyslova 3. priimyslova 4. primyslova
zmeény revoluce revoluce revoluce revoluce
- e masova
ChiEELLE e mechanizace Y e kyberneticko-
ristiky vodni enerdie produkce e pocitace
. o .
zmény , g' e montazni linky e automatizace fyzikalni systemy
e parni energie .
e elektrina

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mafik, 2016

V nésledujicim pFehledu jsou uvedeny oblasti a technologie, na kterych Primysl 4.0 stoji a
ve kterych budou potieba vysoké pocty erudovanych specialistd.
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1.3.1 Uméla inteligence

Uméla inteligence (AI, z anglického ,artificial intelligence) je jednim z obor{ informatiky,
zabyvaijici se tvorbou systém{ nebo strojli, napodobujicich lidskou inteligenci a fesicich
komplexni Ulohy z rliznych oblasti lidského poznani a schopnych interaktivné se vylep$ovat
na zakladé shromazdovanych informaci. Al se mize projevovat v rliznych podobach napf.:

» Chatovaci roboti vyuZivaji umélou inteligenci k rychlej$imu pochopeni problém&
zakaznik( a poskytovani efektivn&j&ich odpovédi.

» Inteligentni asistenti vyuzivaji umé&lou inteligenci k analyze dileZitych informaci z
velkych datovych souborl s volnym textem, aby zlepsili planovani.

» Moduly doporuéeni mohou poskytovat automatizovana doporuéeni televiznich pofadd na
zakladé zadjma divaka.

Uméla inteligence se mnohem vice tyka procesu a schopnosti mimoradné vyspélého mysleni
a analyzy dat nez néjakého konkrétniho formatu nebo funkce. (blize viz Oracle, ©2020)

Charakteristiky umélé inteligence:

= modelovani projevl inteligentni lidské &innosti;

» modelovani struktur lidského mozku pomoci umélych neuronovych siti;

» uméld inteligence dokaze ,nahradit" vysoce kvalifikovanou lidskou praci,
naptiklad advokatnich koncipientl nebo lékaFl pfi stanovovani diagndz;

» umél3 inteligence miZe mit vyuZiti v marketingu a obchodovani,
napriklad pfi identifikaci novych obchodnich prilezitosti.

Pouzivané postupy:

® neuronové sité > snazi se kopirovat fungovani lidského mozku a biologickych struktur;

» expertni systémy > pocitacové programy, které poskytuji expertni rady, rozhodnuti
nebo doporudeni pro Fedeni sloZitych ,neurcitych® problému;

» strojové uceni > obor umélé inteligence zabyvajici se algoritmy a technikami,
které umoznuji pocitacovému systému ,ucit se" na zakladé reakci (zmén) okolniho
prostredi. (Mafik, 2016)

1.3.2 Big data

Big data jsou soubory dat, jejichZ velikost je mimo schopnosti ¢lovéka a bézné pouzivanych
softwarovych prostiedkl je zachycovat, spravovat a zpracovavat v rozumném ¢ase. Big
data se daji charakterizovat pomoci 4V (PTA Group, 2020):

= Volume (objem): Objem dat narlstd exponencialné (dnes petabyty dat).

» Velocity (rychlost): Rostou pocty Uloh vyzadujicich okamzité zpracovani velkého objemu
pribé&zné vznikajicich dat (napfiklad pFi provozu autonomnich vozidel nebo Fizeni
dopravy).

» Variety (rlznorodost, variabilita): Kromé& obvyklych strukturovanych, kvantifikovanych
v soucasné dobé rostou pocty Uloh, které vyzaduji zpracovani nestrukturovanych, tézce
kvantifikovatelnych multimedialnich dat.

Centrum celozivotniho vzdélavani na Vysoké skole podnikani a prava



Marketing a marketingova komunikace 4.0 pro MSP

» Veracity (vérohodnost): Projevuje se nejistd vérohodnost dat v dlsledku jejich
inkonzistence, nelplnosti, nejasnosti apod., coz se tyka napfiklad pro marketing velmi
dulezité komunikace cilovych skupin na socidlnich médiich.

1.3.3 Robotizace

Charakteristiky robotizace:

robot je stroj pracujici s uréitou mirou samostatnosti;

slovo ,robot" poprvé pouzili bratii Capkové v dramatu R.U.R. (1921);
stacionarni roboty se pfemistovat nemohou, jsou to napfiklad primyslové linky;
mobilni roboty se pfemistovat mohou a maji vyuziti v prostfedich,

ktera jsou pro Clovéka nedostupna nebo nebezpecna;

roboty prvni generace pracuji na zakladé pevného programu;

» roboty druhé generace jsou vybavené senzory a cidly, diky nimzZ reaguji na okolni
podminky;

» kyberfyzikdlni systémy umoznuji spolupraci samostatnych Fridicich (vypocetnich)
jednotek, které jsou schopny se autonomné rozhodovat, fidit svéfeny technologicky
celek a stat se samostatnym a plnohodnotnym ¢&lenem komplexnich vyrobnich celkd;

® roboty v soucasné dobé nahrazuji nejenom méné kvalifikovanou lidskou praci ve
velkoskladech a tzv. montovnach, ale pronikaji také do vysoce narocnych oblasti,
jakymi jsou napfiklad roboticka chirurgie nebo vojenstvi.

1.3.4 Virtualni realita

Pojem ,virtualni realita® je Ceskym prekladem anglického nazvu ,virtual reality" (VR), ktery
se vyuziva pro oznaceni technologii, navozujicich iluzi skute¢ného svéta. Uzivatel ,virtualni
reality" zpravidla pomoci specidlnich bryli & i daldiho vybaveni mize vstupovat do uméle
vytvoreného prostiedi, které mize simulovat rizna prostiedi. Technologie zaloZené na
principu virtudlni reality se vyuzivaji v Fadé& oborl, zejména napfiklad v hernim primyslu.
S rozvojem poznani a technologii, ale ziskava ¢im dal vétsi uplatnéni v fadé pro ¢lovéka
vyznamnych obord, jako napf. v IékaFstvi, v primyslu nebo pfi vycviku arméadnich
specialistl. (Lupa.cz, ©1998-2020) Stale vyznamné&jsi roli sehrdvé a bude sehravat vyuziti
virtualni reality v marketingové komunikaci.

Charakteristiky virtualni reality (Prikrylova, 2019):

» technologie, ktera uZivateli umoznuje ocitnout se v simulovaném 3D prostredi;
» vétSinou vyuziva stereoskopické zobrazeni;
®» pouZiti ve vzdélavani, dale v automobilovém nebo leteckém priimyslu
. 7 Ve . . v v v o . o 7 . 7 ’
virtualni reality aj. (napriklad umoznuje chirurgum trénovat operace ve virtualnich
simulacich);
» ma velky potencial také v marketingu, obchodovani a prodeji.
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1.3.5 Rozsirena realita

Pojem ,rozsifena realita" je ceskym prekladem anglického nazvu ,augmented reality" (AR) a
je mezistupeném mezi ,skutecnosti* a ,virtualni realitou®. Princip rozsifené reality vychazi

z doplnéni obrazu realné skutec¢nosti o uméle doplnéné informace (texty, obrazce,
piktogramy atd.). V soucCasnosti se nejCastéji setkavame s vyuzitim rozsifené reality pfi
zobrazeni skute¢ného obrazu na displeji (mobilniho telefonu, tabletu chytrych bryli atd.) a
jeho doplnéni o pocitacové vytvorené informace (texty, obrazce, piktogramy atd.) a to vse
samoziejmeé v redlném cCase. (Lupa.cz, ©1998-2020; Juraskova, 2012)

Charakteristiky rozsifrené reality (Juraskova, 2012):

» rozSirend realita (augmented reality) je oznaceni pouzivané pro realny obraz svéta,
vnimaného uzivatelem, ktery je doplnény o objekty vytvorené napriklad na displeji
mobilniho telefonu nebo v zorném poli chytrych brylich;

» jedna se o zobrazeni reality (napriklad prazdné stavebni parcely) a nasledné pridani
digitalnich prvkd (napftiklad rGznych navrht domu a zahrady);

» opét ma velky potencial také v marketingu, obchodovani a prodeji.

Obrazek 2: Priklad vyuziti rozsirené reality

Transit
1:30min 120m

Hotel
* % * K

Grocery Store
* % K 30m

Restaurant
* %k K

Zdroj: CSOB, ©2020
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1.4 Marketing

Existuje rada koncepci, charakteristik a definic pojmu marketing. Je tedy potreba si tyto
vysvétlit

1.4.1 Koncepce, charakteristiky a definice marketingu

Marketing, podobné& jako sektor prdmyslu (Priimysl 4.0), pro$el svym historickym vyvojem,
odrazejicim ekonomické, technické a spolecenské podminky a trendy relevantni danému
obdobi.

Hovofime-li o marketingu v obecné roviné, existuje zde Siroka skala pojeti, charakteristik a
definic. Mezi mozna pojeti marketingu radime nasledujici:

» Marketing jako koncepce podnikani:

— Podnikatelskd koncepce obecné vyjadFfuje uréitou filosofii podnikani, zplsob pFistupu
k podnikatelské &innosti, cestu a zplisob maximalizace zisku. Je to pfistup, ktery dle
zpUsobu podnikani povazuje jeho autor za co nejefektivné&jsi z pohledu dosahovani
podnikatelskych cilG na trzich. Marketingova podnikatelsk& koncepce vychazi z toho, Ze
maximalizaci zisku Ize dosahovat cestou maximalizace uspokojeni potieb zakaznikd.
Tzv. ,hospodska teorie" - je-li zakaznik v restauraci spokojen, rad pfi placeni zaplati
vice — da obsluze spropitné (tringelt, dysko).

» Marketing jako styl mysleni (pohled z druhé strany):
— Mysleni, vychazejici ze snahy pochopit protéjsek, clovéka/firmu na ,druhé strané“, jeho
pozici, styl, preference a teprve nasledné prijimat rozhodnuti i FeSeni.

» Marketing jako aktivita v oblasti smény:
— je jednou ze zasadnich aktivit ovliviiujicich a souvisejicich se sménou na trzich.

» Marketing jako funkce (v podniku, v organizaci):

— funkéni oblast ve firmé, kterd je garantem aktivit spadajicich do oblasti marketingu
(vazba na trh a prace s trhem, vazba na stavajici klientelu a prace s ni, identifikace
potencidlni klientely, interakce s vnéjsim prostredim atd.).

» Marketing jako problémova oblast (podle odvétvi, zajmovych skupin — dodavatelé,
zakaznici, zaméstnanci):

— oblast, zabyvaijici se fadou problémd (problémovych oblasti), které souvisi s roli
(funkci) marketingu ve firmé/organizaci/regionu, bez ohledu na velikost ¢i zaméreni
firmy;

— primarné se zabyva problematikou trhu a zékaznikd (cilovych skupin), ale vzhledem
k vazbam na trh jsou dalsimi problémovymi oblastmi, zejména:

e trh (velikost, dynamika, struktura, historie a vyvoj, trendy atd.),

e zakaznici (kdo jsou, jaké maji nakupni a spotrebni zvyklosti, kdy, jak a pro¢ nakupuji
atd.),

e dodavatelé (ovliviiuji naklady a tedy cenu, kvalitu produktu, dodaci podminky atd.),

e konkurenti (ovliviiuji prodeje, trzby, trzni pozici atd.),
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» Marketing jako oblast védeckého vyzkumu (védni disciplina — makro, mezo a mikro
aroven).

Vedle pojeti marketingu Ize identifikovat i jeho definice a charakteristiky:

» _Napliovat potreby se ziskem." (Kotler, 2013, s. 35)

»  Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potfebuji a cht&ji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobk{ a
sluzeb s ostatnimi." (spolecenska definice) (Kotler, 2013, s. 35)

»  Marketing je funkci organizace a souborem procest k vytvareni, sdélovani a
poskytovani hodnoty zékaznikiim a k rozvijeni vztahl se zékazniky takovym zplsobem,
aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii." (AMA) - funkcéni a hodnotové
pojeti, zvyraznéni principu soukromovlastnického (American Marketing Association,
2013)

»  Chapeme marketing management jako uméni a v&du vybéru cilovych trhl a ziskavani,
udrzovani si a rozsifovani poctu zakaznikd vytvafenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi
hodnoty pro zdkaznika." (Kotler, 2013)

»  |ze predpokladat, ze vzdy bude existovat potfeba néco prodavat. Cilem marketingu je
vSak ucinit prodavani ¢imsi nadbytec¢nym. Cilem marketingu je poznat a pochopit
zakaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sitd na miru a
prodavala se sama. V idedlnim pripadé by mél marketing vyustit v ziskani zakaznika
ochotného kupovat. VSe, ¢eho je pak zapotrebi, je udinit vyrobek nebo sluzbu
dostupnym." (Drucker, 1954)

1.5 Od marketingu 1.0 k marketingu 4.0

Historie skute¢ného marketingu se pocina psat v poloviné minulého stoleti. Od 50. let 20.
stoleti prosel marketing vyvojem, ktery odrazel hlavni rysy a trendy spojené s danym
obdobim a dnes hovofime o vyvoji od marketingu 1.0, pfes marketing 2.0 a 3.0 az po
dnedni fazi marketing 4.0. Z pohledu redlného nastupu jednotlivych fazi je dilezité si
uvédomit Uroven politického, ekonomického a spolecenského vyvoje. Prifazeni jednotlivych
desetileti jednotlivym fazim vychazi z podminek USA resp. severoamerického kontinentu.
Ostatni ¢asti ¢i regiony svéta zde vykazuji urcité zpozdéni. V podminkéch CR je toto
zpozdéni dané celou fadou vlivQ, ale asi nejvyznamné&j$im z nich je vice neZ &tyficetiletd
absence trzni ekonomiky a demokratickych politickych principl. Zpozdé&ni vi¢&i uvadénym
¢asovym charakteristikdm jednotlivych fazi je v CR odhadem 10-15 let. Nicméné
globalizace a nastup modernich komunikacnich technologii a internetu maji tendenci toto
zpozdéni zkracovat.

1.5.1 Marketing 1.0

Povalecna 50. lIéta prinaseji prvni snahy o fizeni trzni orientace firem. Je to obdobi
Marketingu 1.0, ktery symbolizovala snaha prokazat, ze promovany produkt je lepsi nez
konkurenc¢ni a pro ktery jsou dle Kotlera typicka 4 obdobi - 4 dekady druhé poloviny 20.
stoleti (Kotler, 2010):
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» Povalecné (50. léta), spojenad s prvnimi systémovymi prvky marketingové teorie a praxe.
Zde se setkavame s pojmy:

— marketingovy mix,

— trzni cyklus Zivotnosti produktu,
— image znacky,

— segmentace trhu,

— marketingova koncepce,

— marketingovy audit.

= 60. léta jsou spojena s obdobim rlstu trznich ekonomik a v marketingu se objevuji nové
pojmy, resp. jejich charakteristiky:

— Ctyfprvkovy marketingovy mix (4P - Product, Price, Place, Promotion), marketingova
kratkozrakost (Marketing Myopia),

— marketing zivotniho stylu (Lifestyle Marketing),

— rozsitené pojeti marketingové koncepce.

» 70. |éta prinaseji prvky turbulence v ekonomickém a spolec¢enském vyvoji a objevuji se
nové prvky v marketingu:

— cileni (Targeting),

— umistovani (Positioning),
— strategicky marketing,

— marketing sluzeb,

— socidlni marketing,

— spolecensky marketing,
— makro-marketing.

» 80. |éta prinaseji celosvétové obdobi nejistoty. Toto se projevuje v marketingu
nasledujicimi jevy:

— marketingové valky (Marketing Warfare),
— globdlni marketing,

— lokalni marketing,

— mega-marketing,

— prfimy marketing (direct marketing),

— marketing vztahd se zékazniky,

— interni marketing.

1.5.2 Marketing 2.0

Prelom 80. a 90. let 20. stoleti pfinasi i zadsadnéjsi zmény v marketingu a hovofime zde o
marketingu 2.0. V ramci marketingu 2.0 se k promovani produktu, co by lepSiho nez
konkurencni, pridala emocionalni dimenze. Timto se apel na potencionalni spotiebitele
vyrazné posilil. AvSak jak marketing 1.0, tak marketing 2.0 jsou primarné o produktu, tedy
hlavné o tom, jak produkt bude slouzit spotrebiteli. Historicka etapa marketingu 2.0 je jiz
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Casové kratsi a vaze se ke dvéma dekadam, té posledni z 20. a prvni z 21. stoleti (Kotler,
2010):

» 90. |éta jsou charakteristické tzv. one-to-one obdobim, tedy obdobim individualizace,
tzv. individualniho marketingu (objevuji se pojmy customizace a customerizace) a
v marketingu to jsou nasledujici jevy a pojmy:

— emocni marketing,

— zazitkovy marketing,

— internet a e-business marketing,
— sponzorsky marketing,

— marketingova etika.

» Prvni dekada 21. stoleti je odborniky charakterizovana jako obdobi finanéné rizeného
marketingu a spojuji se s nim nasledujici pojmy a jevy:

— ROI marketing,

— marketing hodnoty znacky (Brand Equity Marketing),

— marketing zakaznické hodnoty (Customer Equity Marketing),
— marketing socialni odpovédnosti,

— posileni postaveni spotrebitele,

— marketing sociadlnich médii,

— domorodost (Tribalism),

— autenticky marketing,

— spole¢ny marketing (Cocreation Marketing).

1.5.3 Marketing 3.0

Obdobi marketingu 3.0 je uz ¢asové zkraceno jen na v podstaté necelou jednu dekadu, tedy
2. dekadu 21. stoleti. Marketingovymi odborniky je toto obdobi charakterizovano jako
obdobi tizeni hodnoty (Values Driven) a je silné spojeno s rlstem pouzivani pojmu
~hodnota" - hodnota pro zakaznika, pfidana hodnota, hodnototvorné procesy atd. Zabyva
se navic tim, jak je firma vnimava ke spole¢enskym a ekonomickym problémdm. Stéle vice
dlleZit&jsi je napriklad to, zda se chova ekologicky $etrné&. Novymi pojmy ¢&i jevy jsou
(Kotler, 2010):

» tvorba lepSiho svéta,
» obdobi (doba) spoluliasti (participace) a kolaborativniho marketingu prostrednictvim
internetu.

Prehledné srovnani marketingu 1.0, 2.0 a 3.0 pfinasi nasledujici tabulka:
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Tabulka 3: Srovnani marketingu 1.0, 2.0 a 3.0

Cil

Umoznujici sily

Jak se na trh
divaji podniky

Klicova
marketingova
koncepce
Podnikové
marketingové
pokyny
Hodnotové
nabidky

Interakce se
spotiebiteli

Zdroj: Kotler, 2010

1.5.4 Marketing 4.0

Prelom 1. a 2. dekady 21. stoleti je spojovan s pojmy ,Primysl 4.0 a ,Marketing 4.0".
Existuje fada charakteristik pojmu ,Marketing 4.0". V této Casti je nejvhodnéjsi vyuzit
definice autora z nejpovolanéjsich, gurua marketingu Philipa Kotlera: ,Marketing 4.0 je
marketingovy pristup, ktery kombinuje online a offline interakci mezi spole¢nostmi a
zdkazniky. V digitalni ekonomice nestaci pouze digitalni interakce. Ve skutecnosti ve stéle
online svété predstavuje offline dotek silnou diferenciaci. Marketing 4.0 také spojuje styl s
podstatou. PfestoZe je pro zna¢ky nezbytna vétsi flexibilita a pFizplsobivost diky rychlym
technologickym trendim, jejich autentické postavy jsou ddlezit&jsi nez kdy dFive." (Kotler,
2017, s. 46)

Podle Kotlera (2017) doch&zi ve svété ke zmé&nam, dopadajicim na chovani zédkaznikl a tedy
zprostfedkované na marketéry a jejich praci. Tyto zmény by se daly charakterizovat
nasledovné (Kotler, 2017):

» (Od exkluzivniho k inkluzivnimu:

— Inkluze se stava motorem.

— Na makrourovni se svét posouva od hegemonie k multilaterarni strukture.
— Ekonomické sily jsou méné koncentrované.

— Roste sila a pozice rozvijejicich se trh.
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- Asijské zemé - Cina a Jizni Korea - posiluji své pozice jak z pohledu ekonomickych
charakteristik, tak z pohledu inovativnosti.

— Samotné podnikani sméruje k inkluzivité. Nové technologie umoziuji jak
automatizaci, tak miniaturizaci, coz snizuje naklady na produkt a umoznuje
spole¢nostem obsluhovat nové rozvijejici se trhy.

— Inovace napfti¢ podnikatelskych sektorl pfinesly levné&j&i a jednodudsi produkty pro
chudsi, dfive povazované za ,netrzni* ekonomiky.

— Produkty, které byly kdysi povazovany za exkluzivni, jsou nyni k dispozici masovym
trhim po celém svété.

— Internet pFindsi transparentnost, umozfujici podnikatelim z rozvijejicich se zemi
Cerpat inspiraci od relevantnich podnikatell z vyspélych zemi.

— Padaji zabrany spoluprace mezi riznymi odvétvimi, stale ¢asté&ji se objevuji ptiklady
spoluprace a integrace mezi dvéma ¢i vice odvétvimi.

— Socidlni inkluzivita se stale vice objevuje v politice fady mé&st a regiond.

» (Od vertikalniho k horizontalnimu:

— Globalizace a jeji projevy v Sirsim spektru.

— Zmeéna toku inovaci od vertikalniho (podnik — trh) k horizontalnimu.

— Inovace jsou horizontdlni; trh je dodavatelem napadl a podniky se snazi tyto napady
komercializovat.

— Stejné tak i koncept hospodarské soutéze se méni z vertikalni na horizontalni.

— Charakter trhu se méni, ubyva dominance velkoobjemovych mainstreamovych
znacek a postupné lokalné ¢i regionalné se zacinaji prosazovat maloobjemové
specializované znacky. V CR je typickym prikladem zména typicky ,narodniho" trhu
piva. Vedle ,velkych a zavedenych® znacek v poslednich letech se rozristaji lokalné a
regionalné zamérené nové ,malé znacky", majici charakter minipivovard.

— S rozvojem internetu a na jeho zakladé fungujicich aplikaci a technologii jiz témér
neexistuji komunikacni (informacni) ani fyzicka logistickd omezeni pro tyto mensi
podniky a znacky.

— Tato inkluzivita nyni umoZfiuje podnikdm vstupovat do odvétvi, do kterych by jinak v
minulosti nevstoupily. To na strané jedné vytvari pro podniky nové prilezitosti k
rUstu, ale na strané& druhé predstavuje vyznamné konkurenéni hrozby. Rozdily mezi
pridmyslovymi odvétvimi se totiZ stiraji a pro podniky je a bude velmi naro¢né
sledovat konkurenci. Ta bude mit vedle tradi¢niho pojeti ¢im dal vice i charakter
substitutl (viz Porterlv model 5 konkurenénich sil). V oblasti ubytovacich sluzeb
zasadné ovliviuje tradi¢ni poskytovatele (hotely, penziony, apartmany) nastup
technologickych startupl (napf. Airbnb) a v oblasti individudIni pfepravy - taxi
sluzba - vyrazné vstupuji do sektoru technologické startupy jako napf. Uber i
Liftago.

— Tradi¢ni hegemonie zavedenych znacek a jejich nakladnych propagacnich aktivit je
stale vice nahlodavana kfizem pres vSechna odvétvi a obory c¢innosti vlivem
kombinace WOM (Word of Mouth) - socialnich médii - komunitné zalozené hodnotici
systémy (napft. TripAdvisor). Zakaznici stale vice vyhledavaji tyto informace a roste
jejich divéra v né.
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» (QOd individualniho ke spolec¢enskému:

— Dlouhodobou prevahu individudlnich preferenci nad socidlni shodou pfi rozhodovani o
nakupu stale vice méni rozsah a Urover konektivity a rozsifovani plsobnosti a
vyuzivani socidlnich médii. Vaha socidlni shody (konformity) tak stale narlista.
Komunitné sdilené recenze a nazory stale vice ovliviiuji ndkupni chovani a
rozhodovani.

— Za&kaznici spole¢né vykresluji svij vlastni obraz produktt, podnikt a znaéek, ktery se
casto velmi lisi od obrazu, ktery maji podniky a znacky v umyslu vytvaret a
propagovat. Rozsifovani internetu a zejména socialnich médii usnadnily tento
vyznamny posun v nakupnim chovani poskytnutim platformy a nastroji (aplikaci).

— Rozvoj mobilnich zafizeni (chytré telefony, tablety) schopnych pfenosu a zpracovani
dat je velmi rychly a v nejblizsich letech Ize predpokladat, ze z pohledu technickych
moznosti budou prakticky vsichni na zemékouli mit moznost vyuzivat vzajemného
propojeni. ,Mobilni konektivita umoZfiuje zakaznikiim ziskat pFistup k moudrosti
davu a délat lepsi ndkupni rozhodnuti." (Kotler, 2017, s. 13) Realné se tedy vétsina
osobnich nakupnich rozhodnuti stane rozhodnutimi socialnimi.

— V minulosti mély podniky kontrolu nad marketingovou komunikaci a pfipadné
stiznosti zakaznikd Fesily formou individualni komunikace. Vzhledem k rlstu rozsahu
a vyznamu obsahu vytvareného komunitami ztraceji podniky nad konverzaci cilovych
skupin a jednotlivych v nich vytvarenych komunit kontrolu. Snaha o jakoukoliv
cenzuru obsahu, zejména v komunitach, preferujicich a respektujicich demokratické
hodnoty oslabi dGvéryhodnost podnik{ & znacek. Podniky a zna¢ky musi byt rovnéz
pfipraveny na masivni socialni odpor, kdyz se néco pokazi.

— Podniky a znacky, které maji nejen silnou reputaci, ale i ¢estné jednani pfi propagaci
svych produkt, nemusi mit o svou budoucnost obavy. Naopak podniky a znacky,
které nepravdivé informuji své klienty (potencidlni i skute¢né) a kvalita jejich
produktd (vyrobkd, sluzeb) je nizkd a neodpovida komunikovanym charakteristikam,
ty budou mit na trzich stale vétsi problémy a dlouhodobé nepreziji. ,V
transparentnim digitalnim svété je prakticky nemozné skryt nedostatky nebo izolovat
stiznosti zakaznikd." (Kotler, 2017, s. 14)

Souhrnné Ize tedy Marketing 4.0 charakterizovat jako takovy marketingovy pfistup, ktery:

» kombinuje online a offline nastroje pro interakci mezi podniky a zakazniky,

®» spojuje styl s podstatou pfi rozvoji a budovani podnikl a znac&ek,

» s cilem posilovat zapojeni zakaznikl vytvaFi propojeni mezi komunikaci stroj-stroj
(komunikace mezi stroji, IoT - internet of things) a ¢lovék-Clovék (komunikaci mezi
lidmi),

» pomahd obchodnikdim prechazet do digitélni ekonomiky, kterd predefinovala kli¢ové
pojmy marketingu. Digitalni marketing a tradi¢ni marketing maji v Marketingu 4.0
koexistovat s koneénym cilem ziskat advokacii zakaznikQ.
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Cviceni: Primysl 4.0 a Marketing 4.0 v €R

Ukoly:

1. Jaky vyvojovy stuperi primyslu (1.0 - 4.0) je podle vas charakteristicky pro

odvétvi ve kterém se orientujete a mate s nim zkusSenosti?

— Snhazte se nalézt podklady, kterymi byste podlozili své nazory prostiednictvim
internetu.

— Je situace v daném odvétvi stejnd ve viech ¢astech CR a/nebo regionu, ve kterém

Zijete?
2. Jak byste charakterizovali stavajici prostiedi v CR z pohledu uplatnéni principl
marketingu a které fazi vyvoje (1.0-4.0) nejvice situace v CR a/nebo v odvétvi, ve
kterém se orientujete, odpovida?

Zdroj: vlastni zpracovani

Konzultantska vyzva: Zacinajici firma na vyrobu nabytku

Pan Vojvoda se po 15 letech praxe ve velkém drevozpracujicim podniku rozhodl

z firmy odejit a zaloZit si ve svém rodném mésté s cca 15 tisici obyvateli malou firmu
na vyrobu nabytku. Rad by vyuzil svych zkuSenosti z dlouholeté prace ve velkém
dievokombinatu, ale zarovefi by se rad vyhnul problémim typickym pro velké
podniky. Vzhledem k tomu, Ze pracoval ve vyrobé, tak se dobfe orientuje

v technologiich a strojich potfebnych pro malovyrobnu ndbytku. Jeho slabinou je vsak
oblast marketingu. Proto hleda konzultanta, ktery by mu pomohl zodpovédét nékolik
dilezitych otdzek pro orientaci v marketingu, charakteristickém pro soucasnou situaci
v CR. Co byste mu odpovédéli na nasledujici otazky:

Otazky:

1. Co je zdkladem marketingu v dnesni dobé pro zacinajici malovyroby?
2. Jak by mél vyresit problém, Ze jeho firmu v pocatcich nikdo nebude znat, pfi tom
za 15 let prace ve velkém dievokombinatu nasbiral mnoho uzite¢nych kontakt(?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazky k zamysleni

» V Cem vidite zadsadni rozdily mezi pojmy e-business, e-commerce a e-government?
» Jak byste popsali zakladni rozdily mezi modely B2C a B2B trhy?

» Jaky je stav ¢eskych malych a stfednich firem z pohledu uplatnéni principQ ,Primysl
4.0%?

» Ve které fazi vyvoje marketingu (1.0-4.0) se dle vaseho ndzoru nachazi prevazna
vétdina malych a stiednich firem v CR?

» Z3kladem elektronického podnikani a elektronického obchodovani je vyuziti modernich
vyrobnich a komunikacnich technologii, odrazejicich se ve vyvojovych trendech jak
primyslu, tak marketingu. Obé& oblasti prosly vyvojem od tzv. faze 1.0 aZ 4.0.

» Marketing Ize ve vztahu k malym a stifednim firmam chéapat jako podnikatelskou
koncepci, obecné vyjadtujici uréitou filosofii podnikani, zplsob pFistupu
k podnikatelské &innosti, cestu a zplisob maximalizace zisku. Je to pfistup, ktery dle
zplsobu podnikani povazuje jeho autor za co nejefektivné&jsi z pohledu dosahovani
podnikatelskych cild na trzich. Marketingové podnikatelskd koncepce vychazi z toho,
Zze maximalizaci zisku Ize dosahovat cestou maximalizace uspokojeni potfeb
zdkaznikd. Tzv. ,hospodska teorie® - je-li zdkaznik v restauraci spokojen, rad pfi
placeni zaplati vice - da obsluze spropitné (tringelt, dysko).

» Primysl 4.0 Ize charakterizovat jako trend digitalizace ekonomiky, automatizace
vyroby a mnoha lidskych cinnosti. Je tfeba uvést, Ze s timto trendem Gzce souvisi
dalekosdhlé zmény na trhu prace. Znacna ¢ast soucasnych profesi se zméni, néktera
povolani dokonce zaniknou, naopak nova vzniknou.

» Marketing 4.0 Ize charakterizovat jako takovy marketingovy pfistup, ktery kombinuje
online a offline nastroje pro interakci mezi podniky a zakazniky, spojuje styl s
podstatou pfi rozvoji a budovani podnikl a znalek s cilem posilovat zapojeni
zakaznikl vytvaF propojeni mezi komunikaci stroj-stroj (komunikace mezi stroji, IoT
- internet of things) a ¢lov&k-¢&lovék (komunikaci mezi lidmi) a pomaha obchodnikim
prechazet do digitadlni ekonomiky, kterd predefinovala klicové pojmy marketingu.
Digitalni marketing a tradi¢ni marketing maji v Marketingu 4.0 koexistovat s
kone¢nym cilem ziskat advokacii zakaznikd.
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Pfipadova studie: Dell Computer

Shrnuti

Elektronické obchodni misto firmy Dell Computer (www.dell.com) je velmi Uspésné
zejména proto, Ze kopiruje jiz existujici obchodni model - prodej primo koncovému
zakaznikovi, konec¢ny vyrobek vytvofit az po objednavce, udrzovat zasoby na minimu.
Stranka Dell.com rozsifila tento pfimy obchodni model tim, Ze dala prileZitost vsunout
své marketingové, prodejni, objednavkové a servisni schopnosti pfimo do
zakaznikovy interni sité. Dell je nyni v kontaktu nejen s Usekem nakupu nebo
oddéleni IT, ale s kazdym s tisicG zaméstnancl, ktefi skute¢né s pocitaci Dell pracuji.

Vtazeni zakaznik& do procesu

Dlouho pred tim, nez se zacala pouzivat technologie World Wide Web (WWW),
zakladatel firmy Dell Computer Michael Dell montoval pocitace typu PC ve svém
pokoji na koleji. Jeho vizi byl prodej osobnich po¢itac¢i piimo koncovému zakaznikovi.
Chtél preklenout nescetné Clanky distribucniho retézce, které byly pfiznacné pro toto
odvétvi. Podle jeho nazoru se soucasti prodejniho kanalu pfilis malo podileli na vzniku
pridané hodnoty a pfili§ mnoho na vzniku dodateénych nakladt. S vyjimkou kratké
periody Dell udrzel zaméreni na direct marketing, pfimy prodej a prfimou podporu
koncovému zakaznikovi.

Tento primy vztah k zdkaznikovi umoznil, aby se Dell béhem dvanacti let stal firmou s
roénim obratem 12,6 miliardy dolarl. V roce 1996 byl Dell vyhodnocen jako jeden ze
tH nejvétsi svétovych vyrobcl osobnich poéitacl. Zisk spole¢nosti velmi Easto preddil
ocCekavani na Wall Streetu a jeji sluzby a podpora uchvatily zdkazniky. Pfes neustaly
rQst trzniho podilu firma z{stala velmi tihla. Pocet zaméstnancl se pohybuje okolo
18 tisic, a diky tomu vynosy na jednoho zamé&stnance dosahuji cca 760 tisic dolar( za
rok. Jak je takovy rlst mozny? Odpovédi je t&snd spoluprace s dodavateli, ptepravci a
servisnimi spole¢nostmi, pficemz kazdy z nich vi pfesné&, co ma konkrétnimu
zakaznikovi poskytnout.

Pouzijme pocitace k prodeji pocitaci

Na pocatku svého podnikani si Michael Dell uvédomil, Ze kdyz sjednoti objednavkovy
systém se systémem vyrobnim, bude schopen dodavat hotové pocitace béhem
né&kolika dni a zadsoby hotovych produktd drzet a nule, coZ mu znatelné snizi naklady.
Také rychle dospél k zavéru, ze ve svété rychle se vyvijejicich technologii je kazdy
pocitaC vyrobeny na sklad potencialné zastaraly uz v den svého vzniku. KdyZ bude
pocitaCe montovat aZz na konkrétni objednavku, bude schopen vyuzit aktualni situace
na trhu komponent. Dell to vysvétluje takto: ,Jestlize ja mam ve skladu zasoby
poditact na 11 dni a muj konkurent na 80 dni, budu v pFipadé&, Ze Intel ptijde na trh s
novym Cipem, schopen nabidnout modernéjsi vyrobek o 69 dni dfive."

Dell vzdy uprednostnuje zaméreni pfimo na koncového zdkaznika pred obchodem se

zprostfedkovateli. Aby byla tato politika Uspésna, Dell velmi investuje do poskytovani
informaci pro zakazniky, aby ti pak byli schopni ucinit kvalifikované kupni rozhodnuti.
Zpocatku byla pozornost zaméfena na telefonni call-centra a tiSténé materialy. Pak se
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vSak objevila technologie WWW na Internetu, ktera slibovala lepsi funkénost za mensi
naklady.

Vyvoj prodejniho kanalu na Internetu

Pocatkem roku 1995 Dell otevrel svou internetovou stranku, kterd poskytovala
marketingovou a produktovou informaéni podporu pro specialni vrstvu zakaznikd,
kteFi byli prikopniky pouzivani WWW. Stranka se stala velmi rychle populdrni a
pritahovala stale vé&tsi zadjem zékaznikd. S tim, jak rostla prizefs zakaznikd webu,
jednotlivé divize firmy Dell na stranku umistovaly stale rozsahlejsi a propracované;jsi
informacni servis. Zakaznici zacinali povazovat WWW Dellu za hlavni a nejlepsi zdroj
informaci pro kupni rozhodovani.

V Fijnu 1995 byla na stranku umisténa prvni interaktivni aplikace - byl to nastroj pro
podporu prodeje. K dispozici zde byl formular, kde jste si mohli vyplnit konfiguraci
nového pocitace (rychlost procesoru, velikost paméti, velikost pevného disku, apod.),
a okamzité jste obdrzeli cenovou kalkulaci. Pak jste mohli pridavat nebo ménit
jednotlivé komponenty a sledovat, jak se vyslednd cena méni. Tato funkcnost
zaznamenala u zakaznikd obrovsky Gspéch. Zakaznici automaticky zacali poZzadovat
funkce dalsi - v prvni fadé objedndvani on-line.

Takovyto Ukol vSak nebyl jednoduchy. Dell se skladal z fFady podnikatelskych jednotek
(BU), které byli zaméreny na jednotlivé zdkaznické segmenty. Nejednalo se tedy o
homogenni firmu. Jednotlivé zdkaznické segmenty mély rozdilné pozadavky na
kvalitu, cenu, pfridané sluzby, apod. Kazda BU méla své vlastni marketingové a
prodejni strategie a kapacity a kazda zvlast vykazovala hospodarsky vysledek. Také
trhy rozdélené geograficky vykazovaly znac¢né rozdily.

Po¢atkem roku 1996 se top-management Dellu rozhodl, Ze je velmi dilezité
centralizovat aktivity firmy na Internetu. PfestoZe jednotlivé BU zacali vykazovat
urcity odpor k tomuto procesu, v ¢ervenci 1996 byla zaloZzena dalsi divize s nazvem
Dell Online, jejimZ cilem méla byt maximalizace vynost z Internetu jako prodejniho
kanalu. Novy utvar byl od za¢atku zameérné oddélen od technologického zdzemi celé
korporace. Zameérem totiZ nebylo vyuzivat technologické moznosti Internetu, ale jeho
podnikatelské a obchodni moznosti.

Vyvoj e-commerce Dell

V roce 1997 firma zavedla na své strance sluzbu My Dell. Kazdy zakaznik si mohl
vytvofit svoji vlastni stranku, kde specifikoval své zajmy a pfipadné pozadavky. Podle
informaci, které uved| ve svém profilu, mu pak byli predkladany pouze ty informace,
které se ho tykali. Pokud nékoho napfiklad zajimaly informace o laptopech v urcité
cenové kategorii, Dell tohoto zdkaznika jiz neobtézoval informacemi o jinych
produktech.

My Dell byl brzy nahrazen novou sluzbou s ndzvem Premier Pages. Tato sluzba navic
nabizela celou sadu dalsich funkci, mezi nimiZ jasné dominovala moznost zadavat
objednavky pfimo do vyrobniho systému firmy. Cela sluzby byla navrzena tak, aby
jeji uzivatelska privétivost byla co nejvyssi. Sluzba byla Uspésna natolik, ze nékteré
firmy, které byly odbé&rateli produktd Dell, zavedly stranku Premier Pages jako svij
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vnitrofiremni katalog, na jehoz zakladé si jednotlivi pracovnici objednavaji nové
pocitaCové vybaveni.

Vysledky

Za prvni ¢tvrtleti roku 1998 navétivilo stranku Dell v prdméru 1,5 milionu zakaznikd
tydné. Celd jedna tfetina pritom vyuzila aplikaci pro konfiguraci pocitace a jeho ceny.
Kazdy den byli pfes web zadany objednavky za 6 milionQ dolarl. Vynosy z prodeje
on-line rostly je&té rychleji nez polet navétévnik( stranky.

Do statistiky vynos( nejsou zapocitany objedndvky uc¢inéné pres telefon, aviak po
predchozi informaci ziskané na www-strance. Nékteri zdkaznici totiz povazuji Internet
za prilis neosobni a radéji maji kontakt s Zivym prodejcem.

Otazky:

1. V Cem spatrujete pricinu Uspéchu firmy Dell s pfihlédnutim k obdobi, ve kterém se
popsana situace odehrala?

2. Prihlédneme-li ke zménam, které se odehraly za témér 25 let od popsané situace
a k vyge popsanym principim Marketingu 4.0, v ¢em by se dnes postup a kroky
Dell musely lisit, pokud by chtél byt stejné GUspésnym, jako v letech 1995 -1998?

Zdroj: Katedry aplikované matematiky a informatiky, n.d.
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