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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem reklamni katpan no¥ uvacnou zngku na
trh. Na zaklad shromazdnych teoretickych vychodisek, analyzy gasného stavu
firmy a jeji konkurence byl vytwen navrh marketingového a komunikého mixu, z

kterych byl nasledhvytvoren navrh reklamni kampé&n

Abstract

The diploma thesis deals with preparing of an atsieg campaign for a new launched
trademark into the market. Based on theoreticalumplo and current firm and
competitors’ analysis, the marketing mix and comitation mix were created to use it

as a starting point for this advertising campaigggestion.

Kli ¢ova slova
SLEPT analyza, Porterova analyza, Marketing, Mamngetvy mix, Komunik&ni mix,
Reklamni kamp@ Direct marketing, GNSS

Key words
SLEPT analysis, Porter analysis, Marketing, Marigetmix, Communication mix,

Advertising campaign, Direct marketing, GNSS



KASPAR, K. Navrh rozvoje marketingovychinnosti firmy.Brno: Vysoké deni
technické v Bra, Fakulta podnikatelska, 2010. 100 s. Vedouci digleé prace Ing. di
Kolenak, Ph.D.



Cestné prohlaseni

ProhlaSuiji, Zze fedloZzena diplomova prace jévyodni a zpracoval jsem ji samostatn
ProhlaSuji, Zze citace pouzitych pranieje Uplna, Ze jsem ve své praci neporusil
autorska prava (ve smyslu Zakotal21/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Brné dne 28. k¥tna 2010



Podékovani

Touto cestou bych rad pékbval panu Ing. Ji Kolendkovi, Ph.D. za pomoc a cenné
rady @i vypracovani mé diplomové prace a dale také vedepoi€nosti GEOPEN,
s.r.0. za ochotuipposkytovani informaci. A v neposledfdc také svym rodiotm za

jejich nekonénou podporu po celou dobu studia.



X 1Yo USSR 10
2 Vymezeni problému a Cile PraCe...........uuuuimee i e 11
3 Teoretick& VYChOAISKA...........coviiiiiiiiiiccee e e e e e eeee e 12
3.1 1T 1G] (] o 12
3.1.1 Historicky VYVO] MarketingU ............occceeuiiiiiiiiiiiiiiiiiceeee e e 12
3.1.2 Definice MarketinQUu .........ccooeeie i i s e e e e e e e e e eeeeaaee 13
3.1.3 Marketingove KONCEPCE ........ccovvvvviceeeemmciie e e e e eeeeeeeeeeeeenninnnnn A0 L
3.14 POSITIONING ... e e e e e e e e e e e e e eeeeebbbnnmnnannees 15
3.1.5 PAMYSIOVY TN .o 17
3.1.6 1YV ] 1] o To AV A Y 1 4] P, 18
3.1.7 KOMUNIKENT MIX e 21
3.1.8 Komunikani strategie ,Push“ a ,Pull®..........ccccovicooeiiiiiiiiiiiiine 27
3.1.9 Reklamni Kama...........cccouviiiiiiiiiiiiiiiicce e 28
3.2 SLEPT @NAIYZA ...cceeeeeiiiiiiieee e a e e e 31
3.3 Porteltv model Bt Sil.........ooeemviiiiiii e 33
3.4 SegMeENtace trNU........oeuuuiiiiii e 36
3.5 MALICE SWOT .ottt ettt a e e e e e e e e e e e e e e eeeeeennneeees 38
4 Analyza SOWASNE SIUACE.........cceeeeeeiiieeeeetiiiiieeeeeeeeereaes e e e e e e eaeaeeaeeeeenennnnnes 41
4.1 Historie a SAASNOSE fIrMY........covviiiiiieee e 41
41.1 HISTOMIE FIrMY ..o e e e 41
4.1.2 Organizéni struktura a rozfeni firmy .........ccccceeeeeeiieeeecec e 42
4.1.3 Produkty @ SIUZDY........oooiiiii e 43
4.1.4 Konkuretini prostedi firmy .........cccocceiiiiiee e 45
4.2  Analyza makroproBRdi...........ccoviieeeriuiriniiieess e e e e e e s e e e eeeeeeesenennn a7
4.2.1 Analyza SLEPT .....ooieeeeeriieenen e AT
4.3 Analyza MIiKrOPro$EAT ......cceeeieeeiii ittt s 52
4.3.1 Analyza dodavatl..............ccooevvveiiiiicc e 52
4.3.2 ANalyza ZAKAZNIK.............coeeeeiiiiiiiiiiee e eeee e 53
4.3.3 ANAlYZa KONKUIEAIT. ...t 56
434 Analyza trzniho pPOteNnCIAlU ...........ceeveeeeeeeiiiiiiiieeeeeee e 3.6



© 00 N O

4.3.5 Sodasny MarketiNngOVY MX.........uuuuuerureereesmmmmmmeeeeeeeeeaaeeaaeaasssssannnnnes 65

4.3.6 Analyza KonkurenCesChOPNOSE ........iceeeeeeeiiiiiiiiiiiiieeeee e 65
4.3.7 SWOT MALICE ...ttt eeee e 67
NAVINOVEA CAST.....oiiiiiiiiiie i e e e e e e e e e e e e e e e e e e s s nnnes 68
5.1  Stanoveni marketingoVyChiCil.............ccoooiiiiiiiiiiiiiee e 68
5.2 L0 E] 1 (o] 1T 69
5.2.1 CHlOVY TN e 70
5.2.2 Vymezeni produktu Javatévkonkurenci...........ovvvvveeviiiviiiinnnn. 70
5.3 MarketiNGOVY MIX....ccoiiiiiiiiiiiiiieeee e e e e e e e e e e e e e e e e e s snnnees 72
5.3.1 VYrobeK (PrOAUCE) ......uuviiiiiiiiiiiis e e 72
5.3.2 Cenova Politika (PriCE) .....vvvveeeeiiiceeeeeiiie e e e e e e e e e e 74
5.3.3 Distrib@ni politika (Place) ............uuurrueiiiiiiiieeee e 75
534 (Lo [ (=d=To] o] L) TSRS 76
5.4  Komunik&ni mix na ptmyslovém trhu (Promotion)...............cccoememmmnnnn. 77
54.1 PUDBIIC relations .........eeviieiiiiiiis e 78
5.4.2 REKIAMA ...ttt 78
5.4.3 INtErNEtOVA PreZENTACE .....evvvvviiis e e 380
544 RIMY Marketing .......oooiiiiiiiiiie e 81
5.4.5 (@ 1STo] o 11 o] {0 Lo = [P 81
5.4.6 (LoTo | oTo] =T o] o o [ = 2SR 82
5.4.7 Veletrhy a KONfErenCe .........uueeiiii e 82
5.5 Navrh reklamni Kampan............oooooiiiiiiiiiee e 83
5.5.1 Cileni reklamni Kampan............ccoooriiiiiiiiiiice e 83
5.5.2 Plan reklamni KamP&n............ceiiiiiiiiiieeeeeeceeeeeeeeteeeeee e 83
5.5.3  CasoVvy PIAN KAMPEN..........ccoccviieeeeieie e eeeeesee st 89
554 Stanoveni finagni nar@nosti reklamni kampan.....................oooeens 90
555 Odhad usiBnosti dosazenych Gil............coooeciiiiiiiiiiiiee e 91
ZAVEN @ ZNOUNOCENT ..ttt 93
Seznam POUZItYCh ZArOf ..........coovvviiiieece e 94
3 [0V V1 1 0] .11 O PPPPPRPPRPURRPR. 97

SEZNAM FIlON .. euiiiiiiiiiiiii e 100



1 Uvod

Pro zpracovani své diplomovou prace jsem si zvolinénskou firmu
GEOPEN;,s.r.0.

Firma Geopenisobi nateském trhu jiz 18 let. Firma si za dobu svehsgbeni
na trhu vybudovala nejen stalou klientelu, aleppaici uznavané a solidni firmy majici
respekt i mezi konkurenty. V séasné dob na firmu dopada v relatiénvelké mfte
ekonomicka a hospotkka krize, kterd se projevuj poklesem pradejzakdzek. Firma
vSak fed pichodem krize ziskala vyhradni zastoupen americk@yfJavad pro
Ceskou republiku a zala gipravovat uvedeni produktu na trh.

Aby dnes byla firma se svymi vyrobky a zZkau UsgSna na trhu, jei¢ba
investic do marketingovych aktivit firmy. Marketingg dnes zakladem (&mného
prodeje a komunikace se zakaznikem. Spousta Iidysii, Ze slovo marketing rovna se
reklama. Marketing je vSak slozitou problematikkigré je teba ve firemnim prosdi
vénovat velkou pozornost, jelikoZz oviivje celou firmu. Marketingovou strategii je
tieba sladit s celkovou strategii firmy, tak abyyjl bchopen zakaznik jednoduSe vnimat
a [ijimat sckleni, ktera jsou zakaznikovi komunikovana.

Zvlase v sowasné dob je marketing jednou z moznych zbrani, jak proti
negativnim dopain hospodéské a ekonomické krize bojovatéleré firmy snizili
nebo dokonce Up#pozastavili investice vkladané do marketingovydtivit. Jiné
firmy naopak investice zvySili v domini, Ze jim tato strategiefipese kyZzené ovoce
v podolg rastu firmy. Ktera zd&chto strategii je spravna a komiingse ¥tSi uzitek,
ukaze azas a nadchazejicigsice.

Firma GEOPEN je jednou #ah, které investice do marketingu neomezili.
Naopak firma fipravuje vstup nové zihky vyrobki na trh. Ten jeieba podptit
investici do marketingu. Tato skdtest je jednim zi/oda, pros je cilem prace navrh

pilotni reklamni kampank uvedeni nového vyrobku na trh.
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2 Vymezeni problému a cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh rozvmjarketingovychiinnosti
firmy GEOPEN, s.r.o. zabyvajici se prodejem a itigtri geodetickych ifistroji a
lasefi pro stavebnictvi. Konkréthse bude jednat o navrZzeni efektivni reklamni
kampag na pamyslovém trhu pro navuvadny vyrobek TRIUMPH od americké
znaky Javad.

Aby bylo mozné navrhnoutéinnou a efektivni reklamni kampabude nejprve
nutné podrobit firmu celkové analyze a tetre jejiho postaveni na trhufiPanalyze
bude zkoumano jak ¥Bi okoli firmy (makroprosedi), tak interni progedi
(mikroprostedi). Ri analyze makroprostdi bude podroben analyze trh s GNSS
pristroji a také konkuremi firmy spolu s jejich vyrobky, kteréiimno konkuruji
vyrobku TRIUMPH. Ri zkoumani mikroprogedi bude analyzovano interni pti@sti
firmy, tedy jeji postaveni na trhu, konkurencesclomh a sotasna marketingova
komunikace firmy. VeSkeré provedené analyzy budatawru shrnuty do fehledné
SWOT matice, z které budou patrné silné a slal@lksyrfirmy etrg jejich pilezitosti
a hrozeb. Silné stranky byahy byt hlavnimi konkuretnimi vyhodami firmy a vyrobku
TRIUMH.

Na zaklad provedenych analyz a zsiych vysledk bude navrzen
marketingovy a komunikai mix zangeny na zn&u Javad a vyrobek TRIUMPH.
V souladu s provedenym marketingovym a komufikeh mixem bude navrzena
reklamni kamp#& pro specificky trh, ktera by #a byt maximalg Ginna a efektivni, a
ktera by také @la vést ke stanovenym marketingovymigil firmy. Témi jsou zvysSeni
celkovych proddj a (v souladu s tim) 2t8eni celkového p@domi o znéce Javad na
cilovém trhu.

VySe zmirgné navrhy pak budou shrnuty v 2av prace, ktery bude dopn

piehledem pouzitych inforndaich zdrofi a dalSimi pilohami.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

3.1.1 Historicky vyvoj marketingu

Kolébkou marketingu jsou Spojené statiicRod marketingu se datuje ke konci
19. stoleti a k jeho rozvoji dochazeltepazie v praibéhu 20. stoleti. V pibéhu tohoto
obdobi prochazel marketintgtmi vyvojovymi fazemi:

Prvni faze je spojovana zejména ieSenim vninich probléni firmy.
Ekonomika je charakterizovanaiepahou poptavky nad nabidkou, omezenou
konkurenci a malymi rozdily mezi nabizenym zboZRrioritné jsouteSeny vyrobni a
financni problémy a problémy souvisejici s pracovni silglarketing byva redukovan
na otazky ocedmi, distribuce a jednoduché propagace.

Stale silici konkurence, nadbytek zboZi a jehaelifeiace vedly kighodnoceni
podnikatelské filosofie a zvlaSpak k noveé politice otevirani se zakaznikovi, ktee
vyznauje WtSi vzdtlanosti a jehoz kupni sila roste. Ve druhé vyvojé&& proto
vzrasta zejména vyznam na analyzu poZadadkaznika, kvantifikaci poptavky a stale
je kladen na odbornouipravu obchodnich zastujpcdilezitost reklamni a propagai
¢innosti stale roste a zdokonaluje se systém disteba prodeje. O komplexnim
marketingu nizeme mluvit od okamziku, kdy firma uvede do rovrioy&veé vnitni
potteby s pozadavky a moznostmi &4l reality a sotasré uspokojuje pdeby
zakaznik a plni zavazky &i spole&nosti a statu. SebelepSi organizace marketingu
nema zadny ifnos, pokud se firma nechova jako jeden celekisjiti k vytycenému
cili.(3)
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3.1.2 Definice marketingu

Pri definici marketingu je nutné vymezit samotny pojemarketing“. Mnoho
lidi se domniva, Ze hovbli se o marketingu, jedna se pouze &dw spojenou
s prodejnimi technikami a reklamou. Tomuto ndzawsak nelze divit a to obzvias
vdnesSni dob doslova pehicené televizni reklamou, novinovymi inzeraty
kampagmi v ramci podpory prodeje, obchodnimi telefondty prezentacemi na
internetu. Akoliv jsou prodej a reklama velmiatkzité prvky marketingu, jedna se o

pomysiné vrcholky ledovce zvaného ,marketing“, ktekryvd mnoho dalSichékdy i

Mrivriw s

Marketing jako takovy lze jenétko jas® a jednoznéné¢ popsat, jelikoZ po
celéem s¥t¢ bylo formulovano jiz mnoho jeho definic - a takjs ohledem na
nejriznéjSi autory marketingovych teorii, tak vzhledem kdobi, ve kterém byly
definovany.

Jako piklad jedné z definic marketingu by bylo mozné uvéisapani tohoto
pojmu podle Kotlera;Marketing definujeme jako spatensky a manazersky proces,
jehoz prostednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své/by a pani v procesu
vyroby a srany vyrobk ¢i jinych hodnot.” (5)

V souwasné dob je vSak nutné marketing chapat nikoliv pouze ptojnastroj,
jenz byva (ve smyslu jiz zastaralého pojeti) vyanipouze k uskuteéni prodeje
stylem ,pres\wdCit a prodat”, ale také ve smyslu nového pojetiréktse snazi marketing
smefovat do oblasti uspokojovani peb zakaznik. Aby mohlo byt dosazeno usghu,
a aby se vyrobky snadno prodavaly, je nutné uvaasechny dlezité (vySe zmiéné)
faktory. Je teba vyvijet také vyrobky, kterétipdSeji zakaznikm vySSi pidanou
hodnotu za fiznivou cenu, tyto vyrobky jedinné distribuovat a podporovat jejich
prodej. V souvislosti se zminymi aspekty by r marketingovy specialista dodb
porozungt pottebam zakaznika. Jak jiz byleceno, samotny prodej a reklama jsou
pouhou sotasti rozsahlejSiho marketingového mixu, celého eaulmarketingovych
nastrofi, jez by n&ly pusobit spoléng, aby byly schopné ovlitovat gislusny trh.(5)
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Bylo by mozné citovat mnoho definic marketingu,opitné je vSak dlezité
chapat,éemu ma marketing pomoci. Marketing ma tady pomdbatu, aby bylo
pozadované zbozi nabidnuto spravnym skupinam z#é&azra to nejlépe v pravyas,

na pravém migt za spravnou cenu a to vSe za pomoci vhodné propd@8)

3.1.3 Marketingové koncepce

Firmy by nely pti svych marketingovych aktivitach vyuzivat jednupéti
marketingovych koncepci, kterymi jsou: vyrobni kepce, vyrobkova koncepce,
prodejni a marketingova koncepce a koncepce spadiého marketingu.

Podroberji zde bude rozebrana jen koncepce prodejni a miagaa a to nejen
Z davodu, Ze jsou v dnesni délmejpouzivanjsi, ale také zwlvoda jejich uplatnitelnosti

pro tuto préci.

Prodejni koncepce

Pokud firma uplatuje prodejni koncepci, nejprve produkt vyitva az nasledn
preswdcuje miznymi metodami zakaznika k jeho koupi. Princip géyt takovy, Ze se
firma snazi pizpasobit poZzadavky spibitele svému produktu.

Zpravidla se u této koncepce jedné o produktyabgl, jez zakaznik santips
nevyhledava. d@mito produkty mohou byt najklad pojiSeéni, ¢i tieba fizné
encyklopedie apod. K této strategii séklangji firmy v pripadech, kdy nemaji pin
vytizené vyrobni kapacity.

Tato koncepce vSak v sbBkryva nebezp@, Ze zdkaznik si zakoupi produit
sluzbu, kterou se firma v rdmci prodejni koncepeazga prodat. Zakaznik takirbe
zZjistit, Ze mu dany produkt nevyhovuje a neni s rdpokojen - klient pak svou

negativni zkuSenostiie Sfit dale a tim trpi celkova image firmy.
Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je opakem koncepce proddjitima vramci této

strategie nejprve zjislje, jaké maji zakaznici peby, co od produktdekaji. Az po
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Zjisténi téchto poteb z&ina firma s vyvojem produktu, ktery budeisplat poZzadavky
zékaznika, jelikoz byl na zakladich vyvinut. Z vySe uvedeného plyne, Ze vyzkum
hraje v marketingu jednu z hlavnich uloh.

Marketingova koncepce je také zaloZena na budadiihodobych vztah se
zakazniky, jez jsou zaloZzeny na vyteai hodnoty pro zakaznika a na uspokojeni

zékaznikovych poeb a pani.

vychodiska zaklady nastroje vysledky
Podnik stavajici prodej a podpora zisk je vysledkem
ooy vyrobky prodeje spokojenosti zakaznikul

PRODEJNI KONCEPCE

potfeby integrovany zisk je vysledkem

trh zakaznikd marketing objem prodeje

MARKETINGOVA KONCEPCE

Obréazek 1: Marketingové koncepce

Zdroj: (5)

3.1.4 Positioning

Positioning poprvé rozpracovali a definovali ve du@ze Positioningv roce
1980 Al Ries a Jack Trout. Positioningefdstavuje definici obsahu ztky a jeji
srovnani s konkuré&nimi znagkami u vnimani speégbitele. Je dlezité, aby se vyrobci

soustedili na zakaznikovyiedstavy a dokazali na& meagovat. (2)

Positioning, neboli umishi ¢i ur¢eni vnimani, je nastroj pro stanoveni vnimani
vyrobku, znéky ¢i podnikové identity v myslich potencialnich zak#éan cilového
trzniho segmentu. Ve své podstate o zapsani titého vyrobku v myslich wejnosti
ve vztahu k umighi konkuregnich vyrobki ¢i znatky. Marketingovi pracovnici se

snazi vytvéit idealni image nebo identitu pro vyrobek, &a ¢i firmu ve vnimani
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cilového trhu. Nacem vSak zalezi v kodeém disledku, je fakt, jak vyrobek vidi
potencialni kupci, nelatito jsou zahrnuti obrovskym mnozstvim reklamyk@znici v
dusledku této skutaosti @gijmou to, co je nejblize jejich vlastnigrchozi zkuSenosti
nebo znalosti o daném vyrobku nebo&ea
Nejjednodussi cestou jak se dostat do mysli poddmich zakaznik je byt

prvni. | presto, Ze firma ndp neni jednikou na trhu, ma Sanci také tehdy, pokud se
jakymkoliv zpisobem vztahuje ke zéee ,¢islo jedna®. Jinou variantou je zaujmout
zakaznika &im tak, aby si nadale byl schopen spojovatityarvyrobek s uitou
znakou nebo kategorii. Umisti miZe byt zaloZeno natkolika faktorech:

* vlastnost vyrobku

* znaka vyrobku

* potrebaci reSeni

e prilezitost uziti

e umisgni a srovnani s jinymi vyrobky

Vybér znaky pati kvelmi dilezitym rozhodnutim, nelfo lehce
zapamatovatelna z8lea, jeji odliSnost, fesné vyjateni vyrobku odrazejici se v jeho
jménu a dalSi kritériaifspivaji k dosazeni poZzadované pozice v mysli zdkéza na

cilovém trhu. (1)

V praxi |ze stanovit pro jednotlivé z&ley rizné druhy positioningu.
Jako piklad Ize uvést:

» vyrobkovy positioning, jeZz se zatiuje na zdrazreni specifickych vlastnosti
vyrobku (nap. Sampon Head and Shoulders - "Krasné vlasy bé&?)lup

* positioning zamfeny na mim&adnou kvalitu vyrobku (Fernet - "Vyjinta¢
horky. Vyjimecné dobry*)

* positioning zamfeny na vybrany segment uzZivdtérznatka piva Staropramen -
"Chlapi solg")

Podnik musi byt schopen vymezit svou pozici na tristi konkurenci a ufit, v

¢em se od konkurence lisi a jaké jsou jeho hlaynégstranky, jelikoz UsfEna strategie

positioningu zpravidla vychazi z udrzitelné konkwird vyhody. (1)

16



,vhodné stanovena pozice produktu zjednoduSuje rozhodovgkajici se
strategickych a taktickych ograhi marketingu.” (3)

3.1.5 Pramyslovy trh

Praimyslovy trh je specificky tim, Ze naém prodavaji zboZi podniky
(organizace) jinym podnikm (organizacim). Organizace nakupuji zboZzi, jezumtéé
uzitné vlastnosti, jelikoz ty umdaji zbozi dale prodavat ho vyuZzivat pro vyrobu a
prodej vlastnich produkta sluzeb.

Na pfimyslovém trhu jsou zboZi a sluZzby nabizeny obchuodréastupci
vySkolenym a informovanym nakéim, kteti maji schopnost objekti¥nvyhodnocovat
raizné konkuretni nabidky. Tito nakup poptavaji vyrobky hlavh proto, aby s jejich
pomoci dosahli zisku - proto se je také tito obetiadstupci zpravidla snazfgswdcit
potencialniho zdkaznika o vhodnosti ndkupu.

Vyznamnou roli na gimyslovém trhu hraje reklama, ovSem zdaleka #igjv
silu predstavuji vySe zmbvani kvalifikovani obchodni zastupci spoluisgbici jakosti

produkce, jeji cenou a celkovym ,renomé* prodavdjray. (4)

Nakupovani organizaci
»,Nakupovani organizaci jsou rozhodovaci procesyichZ organizace vytvéji
potrebu ukitych produktu a sluzeb, identifikuji a vyhodnocogbidku alternativnich
znaek a dodavatéla vybiraji si z ni.”“ (4)
Na trhu organizaci se pohybuje mnohem vice&pez na trhu spimbitelském.
Trhy organizaci majidktera specifika, kterymi se vyrazhisi od trhi spotebitelskych,
nagiklad:
* Méné zakaznikii; Organizace, které operujici na trhu organizagi maaznre
meére zakazniku nez firma, ktera prodava na sgiotelském trhu.
» VétSi zadkaznici;Mnoho trhi organizaci je charakteristickych tim, Ze se n& nic

vyskytuji velké firmy, jeZ uskut@uji rozhodujici podil nakuip
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« Uzké dodavatelsko-odBratelské vztahy, Diky mensi odératelské zakladh
dulezitosti a moci wtSich odWBratel, Ize pozorovat na trhu organizaci uzké
vztahy mezi dodavateli a oétateli. Dodavatelé na trhu organizaci jstasto
nuceni gizpasobovat svoje nabidky individualnim petbdm odbratele.

3.1.6 Marketingovy mix

Marketingova strategie firmy se opir&tyii zakladni nastroje marketingu, které
jsou v marketingové terminologii ozt@vany jako tzv. 4P (podle anglického Product,
Place, Price a Promotion).cklly je mozné se setkat i s razsiym marketingovym
mixem ozn&ovanym jako 5P. Ono paté ,P* znamena People, iddy |

V naprosté wtSine se vSak lIze setkat v literéeu spiSe s ozganim

marketingovy mix a s jeho formou 4P.

Marketingovy mix 5P je tedy t¥en €mito nastroji:
e produkt (Product)
e distribuce (Place)
e cena (Price)
* lidé (People)

* propagace (Promotion)

Definice marketingové mixu se dat vyjéchékolika vétami: ,Marketingovy mix
je soubor taktickych marketingovych nasirc; vyrobkove, cenove, distriini a
komunikani politiky, které firndé umozuji upravit nabidku podle /@ani zakaznik na

cilovém trhu.“(5)
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4 ) ) 4 (" )
Product f Price f Place A People ) Promotion
(Vyrobek) (Cena) (Distribuce) (Lidé) (Komunikace)

e kvalita * slevy e distribucéni e firemni * reklama

e ochranna e cenikova cesty oblecéeni * public relation

znamka cena e distribuéni * styl * podpora

e obal * platebni mezi¢lanky komunikace prodeje

* image podminky » zplUsob * Skoleni * pfimy

* design « tvorba ceny prodeje zaméstnancl marketing

* servis * skladovani * 0sobni prodej

\. J U J J \ J U

Obrazek 2: Marketingovy mix 5P
Zdroj: vlastni tvorba

Uvedené nastroje jsou préstiky k dosahovani dlouhodobych i kratkodobych
marketingovych cil firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych skdtesti jsou tyto
marketingové nastroje ovlivnitelnymi a kontrolovatami, akoli kazdy z nich jinou
meérou a s nestejnou rychlostfigku zmeny. (3)

,Uginny marketingovy program propojuje viechny prvkgrketingového mixu
v jeden koordinovany program, ktery je navrzen tky byla zakaznikovi poskytnuta
co nejvyssi hodnota a aby byly sty firemni marketingové cile. Marketingovy mix
piedstavuje soustavu nastrok tomu, aby positioningova strategie na cilovéimutr

piinesla sveé vysledky.” (5)

Produkt (Product)

Pod pojmem "produkt" Ize rozufh vyrobky i navazné sluzby, jez jsou
prednttem zajmu wité skupiny osok¥i organizaci na cilovém trhu. Produktem tedy
muze byt vyrobek, sluzba, myslenka, volebni prograwh &erminem produkt se
ozna&uje celkova nabidka zakaznikovi - tedy nejen zlsogluzba samy o s@ébale téz
dalSi abstraktni nebo symbolické skumesti, jakymi mohou byt prestiz vyrobaa
prodejce, obchodni ztlka, kultura prodeje a dalSi. Navrh, nasledny vyw@avadni
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spotebitelsky atraktivniho produktu jsou zakladni &msti dneSniho moderniho
marketingu. (3) (5)
V ramci ,produktu” I1ze nafiklad reSit:

» Design vyrobku

Kvalitu vyrobku

Vlastnosti vyrobku

Znacku

Zaruka a servis vyrobku

Distribuce (Place)
Pojem ,distribuce” zahrnuje veSke¢inosti snéfujici k tomu, aby se vyrobek
stal pro cilové zakazniky na trhu fyzicky dostupnym
BéZnymi funkcemi distribtniho systému jsou n#&glad preprava zboZi,
skladovani, prodej, kompletace zakoupeného zboZewvis. Distribdni systém
poskytuje spdtbiteli d& hlavni vyhody, a to vyhodu prostorovou¢asovou, nebd
umoziuje zakaznikovi, aby si pozadovany produkt zakounal mist a vcas pro
zakaznika vhodnéem. (3) (5)
V rdmci ,distribuce” I1ze naiklad feSit:
* Distribweni cesty
e Zpusob prodej

+ Skladovani

Cena (Price)

Pojem "cena" fedstavuje miru hodnoty vyrobku, protoZze udava, hHaké
mnoZstvi pe&z se musi zakaznik vzdat, aby wWmou ziskal nabizeny produkt.

VySe ceny také obvykle stimuluje zakaznika ke kouwizké ceny zpravidla
motivuji ke koupi ekonomicky uvaZzujici spebitele. Vysoké ceny zpravidla luxusniho
zboZi jsou naopak symbolem jisté vyjignesti nebo exkluzivnosti a stimuluji ke koupi
ty zékazniky, ktd vlastnictvim daného produktu vyjagi své socialni postaveni,
Zivotni styl¢i tieba osobni vliv. (3) (5)

V rdmci ,ceny” Ize nafiklad feSit:

* Slevy
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» Platebni podminky

» Tvorba ceny

Lidé (People)

Pod pojmem ,lidé" si Ize i@dstavit pidanou hodnotu, kteroutipavaji lidé ve
spole&nosti produktu, a tedy koncovym zakazintk Jedna se tedy o zkuSenosti
zanestnand, jejich know-how a sluzby, které kupujici dostanm@mci produktu. (25)

V rdmci lidé" I1ze napiklad feSit:

» Firemni obleeni
* Styl komunikace

o Skoleni zamsstnandé

Propagace (Promotion)

Pojem ,propagace“ zahrnuje veSketinosti, jez sm¥uji k tomu, aby byl
zakaznik s vyrobkem seznamen a aby si jej zakoupil.

Toto P, tedy propagace byva ozioaano jako komunikani politika nebo také
komunikani mix, ktery zpravidla byvdeSen jako samostatna kategorie a ne v ramci
marketingového mixu.

Propagaci neboli komunikaimu mixu je podrob¥i vénovana nasledujici

kapitola.

3.1.7 Komunika éni mix

~-Komunikatni mix“ také rekdy nazyvany ,propagai mix"“, pati mezi 5P
marketingového mixu, ale jelikoz se jedna o obgahlmarketingovy nastroj, byva
nékdy rozebiran samostata ne v souvislosti se strukturou marketingovehoumi

Jak jiz bylo zmigno, komunik&ni mix tedy ve své podstarastupuje polozku

propagace (Promotion) v marketingovém mixu.

.Propagace je velmiidezitym nastrojem marketingu, ktery zpr@stkovava

informaéni tok zmisobem vyhodnym pro @b zkastrené strany. Pro vyrobce
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piedstavuje propagace nejdémakladny pistup k trhu znéného rozsahu. Spebiteli
piindSi propagace uzitek v podolprav, které fispivaji k jeho snazSi orientaci na
daném trhu a tedy k uskdte&ni vyhodrjSi volby @i ndkupu zboZzi nebo sluzby.” (3)
Velmi dialezith je navaznost marketingové komunikace na tristaasti
marketingového mixu. €innost propagace se zvysi, jsou-li v3echny nastroje
marketingu navzajem déb sladny. Je tedy tteba, aby firma komunikovala jasn
konzistentg a peswdcive, a hlavié aby celkové vystupovani firmy vychazelo z jedné

marketingove strategie.

Komunikani mix se sklada z jednotlivych komunéch nastraj, kterymi
zpravidla byvaiji:
1) Public relations
2) Reklama
3) Podpora prodeje
4) Osobni prodej
5) Pfimy marketing

Na nasledujicichfadcich budou jednotlivé nastroje komurikdno mixu

rozebrany podrohij.

1) Public relations
Definice: ,Snahy o budovani pozitivnich vziahveejnosti k dané firm
vytvdeni dobrého institucionalniho image a snaha o matimaci nasledk

nepfiznivych udalosti, paippade pomluv, které se o firdrsiFi.“ (5)

Termin vztahy s uejnosti, neboli Public relations (PR), oZog snhahu o
budovani pozitivnich vztdh veejnosti k dané firl, vytv&eni dobrého
institucionalniho image a snahy o minimalizaci edki pfipadnych nefiznivych
udalosti, pofipadt pomluv, které se o firthmohou Siit.

Public relations je marketingovou technikou, dikiZ rse S&ii informace o

organizaci, jejicasti, produktech a sluzbach. To vse §e d jedinym cilem, kterym je
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vytvoreni @iznivého klimatu, ziskani sympatii a podporytejeosti i instituci, jez
mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zfitn

K prednostem public relations pat Zze sdleni maji zpravidla charakter
zajimavosti a ne obchodmrientované komunikace. &lectvi o produktui firm¢e, jez
je poskytnuté nezavislym subjektem paks@bi podstath davéryhodrgji nez kEzne
prezentovana reklama.

Diky public relations firma dokaze oslovit a ovlivimnoho potencialnich
spotebitel, ktei se zamrné vyhybaji reklamam i isobeni obchodnich zastnand.
Nekterfi radsji prijmou zpravei novinku nez pimou nabidku ke koupi.

| kdyZ public relations neni fgmou prodejni komunikaci, ovliwuje tento
propagéni nastroj komuniké&niho mixu perspektivh i kupni jednani spétbitel.
Kombinaci public relations s reklamou mohou firnépé dosahnout vyrazného efektu.

3) (5) (11)

2) Reklama
Definice: “Jakakoli forma neosobni placené prezentace a pogpmrodeje

vyrobki, sluzekri myslenek ufitého subjektu.” (5)

Reklama je placenou formou neosobni komunikaceraktmformuje a
pieswdcéuje o vyhodach a kvalitach propagovaného produkeébonsluzby, které
spotebitel nakupem a uzivanim produktu ziska.

Na zaklad zmireného zfisobu vytvéi piedpoklady pro prodej. Cilem reklamy
je udrzet si stavajici uzivatele a ziskat nove zakg, & jiZ jde o ty, ktéi dosud uZzivaji
konkurergni produkty, nebo ty, kié znaky stidaji a dosud nemaji jednozme
preference &ci n¢jaké konkrétni. Reklama ma iegny charakter a wejnost vi, Ze se
jedna o placené reklamni&ehi.

Reklamu Ize vyuZit jak pro upoza@ma na zavathi produktu, oznameni¢jaké
prodejni akceti oziveni prodeje, tak pro popularizaci produkiméleckou vizualizaci,
tiskem, zvuky a barvami, coz podporuje tvorbu imtuigey nebo znaky.

Reklama ma tak&adu nedostatk Ackoliv rychle zasahne vysoky pet osob, je
neosobni a nevyvoldva na zakaznika takovy tlako jakgiklad obchodni agent.

Reklama vede s divakem pouze monolog a nedokidetip k pozornosti a reakci.
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Reklama je zpravidla fingné¢ narana, i kdyz rkteré jeji formy, nafklad
novinova a rozhlasova reklama, mohou V§ista mensim rozpgem, jiné formy, nap
televizni spoty, vyZaduji daleko vice pi@stki. (3) (5) (11)

3) Podpora prodeje
Definice: ,Kratkodobé pobidky slouzici k podf@onakupuci prodeje vyrobk

nebo sluzeb.” (5)

Podpora prodeje (sales promotion) je marketing@chrtika, ktera pouziva v
ohrantenémcase pobidek, které nejsou gasti EZné motivace spigbiteli.

Podpora prodeje miva podobu kratkodobych obchodmodreta, které
stimuluji spotebitele nebo odiratele ktomu aby si vyrobeki sluzbu zakoupil.
K podpde prodeje se zejména pouZzivajzmé formy cenovych zvyhodni - kupény,
bonusy, rabaty. Je zde mozna vyuzitim@ komunikace, ndklad ochutnavky zboZzi,
piedvadéni produktu v mist prodeje. Podpora prodeje byva taka@#sto spojovana
rovnéz s otevenim noveé prodejny nebo se zavedenim nového prachaktrh.

Podniky uplatuji podporu prodeje s cilem zvysit prodej a doséahsiné a
rychlé odezvy spoebitele. Vysledek podpory prodeje jétSinou jen kratkodoby a
nevede k ufednostiovani vyrobku, sluzbyci znatky v delSim ¢asovém obdobi.
Prostedky podpory prodeje nejsou zé&mny jen na zakazniky, ale také na
zprostedkujici mezilanky jakymi jsou teba obchody. Tato forma komunikace je
vhodnd, je-li teba pivést zdkaznikaifimo k ukitému produktu. (3) (11)

4) Osobni prodej
Definice: ,Osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodgjobku nebo

sluzby a vytveni dobrého vztahu se zdkaznikem.” (5)

Osobni prodej se uskuialje jedire formou Ustni konverzace mezi obchodnim
zastupce a zakaznikem. Cilem obchodniho zastupg@gestavit vyrobek nebo sluzbu
potencialnimu z&kaznikovi nebo skuprékaznik, se zamrem uskutenit prode;j.

V urgitych stadiich nakupniho procesu je osobni prodgimnéjSim nastrojem,

zvlase pokud jde o budovani preferercivytvareni geswdéeni a pi vlastnim nakupu.
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Osobni prodej je Zivym, bezproéstinim, vzdjemnym vztahem prodavajiciho a
kupujiciho. Jak prodavajici tak kupujiciibe odhadnout z&mny druhého Gastnika a
sveé chovani fizpusobit dané situaci. ZkuSeny obchodnik zpravidlaadekupravit svoji
obchodni taktiku takovym Zgobem, Ze &sSinu zakaznik nadchne pro koupi vyrobku
¢i sluzby.

Primy kontakt mezi zakaznikem a obchodnim &stmancem, witym zpisobem
zavazuje spaoebitele, jelikoz ten pak citi p@bu reagovat, i kdyby odezvou bylo prosté
podtkovani za poskytnutou sluzbu. Osobni prodej vyndjzakaznika velky tlak.

Diky osobnimu prodeji je mozné vytehi tiznych vztahu od nahodnych
kontakti po skuténa pgatelstvi.

Tato unikatni vlastnost osobniho prodeje je vSgkoupena faktem, Ze tento

zpasob prodeje je nejdrazs§im komunikém nastrojem. (3) (5)

5) PFimy marketing
Definice: ,,Navazani gimych kontakt s pelive vybranymi zakazniky. Vyhodou
je moznost okamzité reakce na nabidku ze strangzmida a mnoznost budovani
dlouhodobych vztahse zakazniky.“ (5)

Primy marketing (direct marketing) je interaktivni mk@tingovou technikou,
ktera vyuziva jedno nebo vice komunikéch médii. Vyhodou ifimého marketingu je
dosaZeni ritelné odezvy poptavkyi prodeje. Fimy marketing umaoiuje cilené
osloveni a néaslednou komunikaci s vybranyntespg definovanymi skupinami
zakaznik. Stejre jako osobni prodej je zaloZzen na budovani staléh@mhu se

zakaznikem.

Existuje mnoho iznych forem pimého marketingu, jakymi jsou nap
telefonicky marketing, fmé zasilky (direct mailXi on-line marketing, maji vSak
spoleni spol€néctyii charakteristiky EEmy marketing je: (4)

* Neveaejny — sdleni je uteno konkrétni osab
» Prizpasobeny — séleni miZe byt zpracovano tak, abygobilo na uitou osobu
» Aktudlni — sdleni je mozné fipravit velmi rychle

* Interaktivni — sdleni je mozné zrnit na zaklad reakce osloveného
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Hlavni prednosti direct marketingu je schopnost vyvolatzgu vazbu, ktera je
pak ngfitelna. DalSi vyhodou je, Ze je interaktivni, coimamuje dialog mezi
marketingovym tymem a zakaznikem, na zaklawho pak Ize sfleni nenit podle
reakce zakaznika.

Nevyhodou je menSi dosah vere@osti, jelikoz je zagien na pesré
vymezenou cilovou skupinu zakaziik

Primy marketing je vhodny zejména Kegré cilenym aktivitam na trzich
organizaci, nafklad na pémyslovém trhu a k budovani individuédlniho vztahu se
zékaznikem. (5) (11)

Adresné zasilky (direct mail)

Adresné zasilky (neboli direct mail), je jeden aw@néjSich zpisobl
komunikace se zakaznikem, a to zejména tiapslovém trhu.

Materialy zasilané poStou jsou propagan mediem, které je velmi oblibené,
jelikoz umozuje vysokou miru selekce a zacilerti pybéru adresat. Tyto zasilky
mohou, ba dokonce by dhy, byt osobni. Tyto zasilkou jsou ro¥h prizpisobivé a
umoZiuji véasné testovani adreni odezvy. | pesto, Ze naklady na dosazeni a osloveni
potencialniho zékaznika jsou podstattyssi nez p pouziti hromadnych stbvacich
prostedki, je zde vyhodaigsného zacileni.

Pred samotnym vyti@nim marketingové kampé&za pomoci adresnych zasilek
si v8ak marketér musi néjde stanovit cile kampanvybrat cilové trhy a zakazniky a

zvolit metitka wetrg prostedki pro testovani usgnosti kampah (4)

Doporweni jak upravit konkrétni zasilku jsou nasledujici:
e Jiz samotna obéalka by &a zaujmout, & uz jednd o barvu, tvar, obrazek,
znamku.
* Dopis by ngl obsahovat konkrétni osobni oslovenél iy byt doplrén o osobni
podpis a nil by byt napsan na kvalitnim paei
» Kdopisu by rovez mel byt prilozeny barevny letak, ktery podstatavysuje
pocet odpo¥di.

26



* Prilozeni vyplacené obalky na odpak pak také bude zvySovat (el
piipadnych odposdi (4)

3.1.8 Komunika ¢éni strategie ,Push“a ,Pull

V ramci komunik&ni strategie lze mluvit o dvou typech strategiérini jsou
.pull strategie® a ,push strategie“. Strategie s&i ldirazem na uité typy

komunikanich nastraj.

Strategie "push” znamena "praid produkt distribini cestou k zakaznikovi
neboli vytvdit poptavku po vyrobku. Vyrobce tak propaguje ujswyrobek
velkoobchodu dale pak velkoobchod u maloobchoderajéj nasled® propaguje u
zakaznika Vyrobce tak sffuje své marketingové aktivity k jednotlivyrflankim
distribwnihotetézce. Cilem je feswdcit tyto ¢lanky distribinihotetézce, aby zéadily
nabizeny produkt do svého sortimentu a dale jej palporovaly u kongych
zékaznik. Uginnymi nastroji pi této strategii je v prvéads osobni prodej a podporu
prodeje. (1) (5)

Strategie ,pull* znamena ,protahnout” produkt distkni cestou. Vyrobce
smefuje své marketingové aktivity na kame zédkazniky s cilem prodat jim v
produkt. Pull strategie je finan¢ velmi nakladnd, jelikoz jef¢ba velkych investic do
reklamy a propagace, aby byla vybudovana poptavkasyobku, ktera vzejde od
zékaznik. Uginnymi nastroji pi této strategii je primagnhreklama a spoebitelska
podpora prodeje. Pokud je strategi€ina zakaznici pozaduji vyrobek po
maloobchodu, ten jej pak vyZaduje po velkoobchodwelkoobchod néaslednpo
vyrobci. (1) (5)

V praxi se c¢asto uplaiuje kombinace obouéthto strategii. Vyrobce dany
vyrobek ,tlasi* distribu¢nim fetézcem, ale zarovese snazi vyvolat takovou poptavku
pomoci reklamy, aby byl vyrobek zakazniky ,protdZzeskrze distribéni cestu.
Kombinace &chto dvou strategii, je v3ak finam® velmi nakladnd a mohou si ji

zpravidla dovolit jen velkeé firmy.
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marketingové aktivity marketingové aktivity

vyrobce obchodnich mezi¢lanku
(osobni prodej, (osobni prodej,
nastroje podpory, reklama, podpora

prodeje a dalsi) prodeje a dalSi)

maloobchod
a velkoobchod

vyrobce » spotiebitel

strategie “push”

poptavka poptavka

maloobchod

a velkoobchod spotrebitel

vyrobce <

strategie “pull”

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalSi)

Obrazek 3: Komunikaéni strategie ,Push” a ,Pull
Zdroj: (5)

.Na trhu typu B2C firmycastji uzivaji strategii ,pull* a vynakladaji tak
mnohem vice progdki na reklamu, nasledovanou podporou prodeje, osobnim
prodejem a public relations.

Naopak trh B2B ma tendenci zaéfavat se spiSe na strategii ,push" a investuje
do osobniho prodeje, podpor prodeje, reklamy aipuiglations. Obeai)i feceno,

osobni prodej je vhodny spiSe pro drahé zbozi Simepd@tem wtSich zakaznik*” (5)

3.1.9 Reklamni kampa n

Aby mohla vzniknout reklamni kampaje teba v ramci marketingovéhtzeni
provestétyti zakladni rozhodnuti:
1. Stanovit reklamni (marketingovych) il
2. Stanovit reklamni rozpet
3. Pripravit reklamni strategii
4. Urcit zpasob vyhodnoceni kampab)
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Priprava
reklamni
strategie
Stanoveni Stanoveni ( )
cilii 0ZDoEtU » = tvorba Vyhodnoceni
P reklamniho kampané
« komunikacni * podle moznosti sdelenl —_ .
- prodejni firmy * strategie sdéleni * komunikaéni
* procentem z flece efekty
= > = vybér médii * obchodni
B e * dosah, frekvence, vysledky
konkurencni dgp:ad - -
rovnosti * vybér druhu
* metoda ukoll a gl
cildl * vybér medialnich
. ) nosicu
* asovy
§ harmonogram

Obrazek 4: Rozhodovani o reklang
Zdroj: (5)

Stanoveni reklamnich cif

Reklamni cil: ,Stanoveni komuni&aich cili, kterych ma byt dosazeno ve
vymezenéntasovém obdobi u cilové skupiny* (5)

Reklamni cile musi byt formulovany na zaklacilového trhu, positioningu a
marketingového mixu, jelikoz vSechny tyto prvky tivaaklad pro vymezeni mista

reklamy v celkovém marketingovém programu. (5)

Stanoveni reklamniho rozpd@tu

Jakmile si firma stanovi cilef aiZ se jednéa o cile prodejiireklamni, je teba,
aby si firma stanovila rozget na reklamu. Rozget se stanovuje pro kazdy produkt a
trh zvIas.

Metod stanoveni reklamniho rozpo je rekolik:

1. Stanoveni reklamniho roz@o podle moZnosti firmy

» Podstatou této metody je, Ze roZebje stanoven ve vysi, v jaké uzna
management firmy, Ze si jej firmaude dovolit. UZiva se spise
v malych firméach. (5)

2. Stanoveni reklamniho rozgo procentem z trzeb

* Reklamni rozptet je se stanovuje procentem ztrzeb a to ze

stavajicich¢i planovanych nebo také z jednotkové prodejni ceny.
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Vyhodou metody je jeji jednoduchost a moZnos&tvieazbu mezi
komunikani podporou, prodejni cenou a ziskem na jednotu. (

3. Metoda konkureéni rovnosti

« Tato metoda je zaloZend na sledovani rofpma reklamu u
konkurence. Firma pak stanovuje roZeob na reklamu dle vyse
rozpaitu u konkurence, aby si zajistila komunikaci srdeh@ou
s konkurenci. (5)

4. Metoda ukah a cilx

« Jedna se o nejlogijSi zpisob stanoveni rozptu. Tato metoda vSak
vyZaduje:
a. Definici urtitych reklamnich cil
b. Uréeni ukoli nezbytnych k jejich dosazeni
c. Odhad nutnych néklad
Celkovy souet veSkerych odhadnutych ndkiaj@ pak zakladem pro
tvorbu reklamniho rozgu. (5)

Priprava reklamni strategie
Tvorba reklamni strategie je sloZzen& ze d¥@sti: nejprve jereba si ugdomit,
jaké bude komunikované reklamni¢khi, a dale také, pomoci jakého média bude toto

sckleni komunikovano. (5)

Vyhodnoceni reklamni kamparé

Hodnoceni reklamni kamparby mélo probihat pravideky a to tak, aby bylo
mozné zhodnotit komunikai efekty a dosazené obchodni vysledky.

Po ukoreni reklamni kampanze netit drovei ,zapamatovani si* dané ziley
¢i produktu zakaznikem, nebo také&ra jeho poedomici preferenci.

U rekterych reklamnich kampani lze jefzko nefit G¢inek reklamni kampan
pomoci udaj o prodejich, jelikoz prodeje ovilwje mnoho dalSich faktdy jakymi

mohou byt nafiklad vlastnosti produktu, cegajeho dostupnost. (5)
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3.2 SLEPT analyza

SLEPT analyza je analyzou makropiesi. Ta je dlezitd pro to, aby byl
schopen podnik analyzovat externi okoli, amd pisobi. SLEPT analyza také déale
slouzi k identifikaci zran a trend, které se &i v okoli podniku a mohou najpmit jak
pozitivni tak negativni vliv. Tato analyza je tgivadna za cilem stanoveni odhadu,
jak bude podnik na vlivyifipadnych zrmdn a trend reagovat. (1)

Po sobB jdouci pismena v nazvu analyzy SLEPT znamenajigiigdé oblasti,
kterymi se analyza zaobira. Analyza SLEPT je tcdoZe znamou analyzou PEST.
Rozdil je pouze v piu a pdadi feSeni jednotlivych oblasti. Analyze jsou podrobeny
veskeré faktory, které mohou ovlivnit podnikanbawoj firmy.

Jednotlivé faktoryeSené v ramci SLEPT analyzy a jejich jednotlivéoay:
* Socialni (social)

Socialni faktory jsou pro podnik velmiazité, jelikoz mohou
ovliviiovat poptavku po zboZzZi a sluzbach, ale i nabidkpiikiad v podok
ochoty zamistnand pracovat. (6)

V Gvahu je teba brat:

=  Zménu wkoveé struktury populace

= Pohled obyvatelstva na organizace

= Zivotni styl a Zivotni Grovie obyvatelstva

» Zda je dostatek pracovnich sil a jaky je stavéleni

= Zménu rodinné struktury - mladi lidé uzavirafiasek pozd;ji?
= Vyvoj obyvatelstva - stagnuje pet obyvatel nebo klesa?

» Pohled obyvatelstva na Zivotni priesti

» Legislativni (legal)

Pti analyze legislativnich faktdrse jedna o zkoumariady zakoAf,
pravnich norem a vyhlasek, které nejen vymezujstoropro podnikani, ale
upravuji i samo podnikdni a thou vyznama ovlivnit rozhodovani o
budoucnosti podniku. (6)

Muze se jednat naiklad o:
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statni regulace hospadévi

danové zakony,

antimonopolni zakony,

regulace exportu a importu,

z&kony na ochranu Zivotniho prisesdi
zakon o vladnich investiich pobidkach

obc¢ansky zakonik

Ekonomické (economic)

Podnik do jisté miry ovlikuje i vyvoj makroekonomickych trefd

jelikoz mira ekonomickéhoistu ovliviiuje UsgsSnost a filezitosti podniku na

trhu. Naopak pokles ekonomiky sebou safepw miZe ginaset i hrozby,

kterym musi podnikelit. (6)

Jako otazky k analyze se nabizi:

Zasahuje stat subvencemi do hosgiskidho @ni?
Jsou pekazky @i exportu a importu?

Urokova miry

Jaka je inflace?

Mira ekonomickéhotistu

Danova politika a srenny kurz

Jaka je mira nezatstnanosti?

Jaka je obchodni bilance z&mn

Jak vysoky je hruby domaci produkt?

Jaké hospodake cykly Ize pozorovat?

Politické (policy)

Je nezbytné analyzovat igpbeni politickych faktdr, jelikoZz mohou

vyrazre ovlivnit budouci pozici podnikna trhu nafiklad znmeénou legislativy.

V ramci politickych faktoé je mozné se ndjklad zabyvat:

Politickou stabilitu zer&
Stabilitu viady

Darovou politiku
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= Podporu zahratiniho obchodu
» Integra&ni politiku

=  Politickou naladu

» Technologické (technology)

Technologické zrmy mohou dramaticky ovlivnit okoli, ve kterém se
podnik pohybuje. Proto jefdba sledovat aipdvidat technologicky rozvoj,
jelikoz se niiZze stat vyznamnyréinitelem asgSnosti podniku. (6)

Je teba bréat v ivahu:

= ZvySeni regulaci

» Rychlou znénu tempa technologie

= Soustedni na nevyznamné inovace

» Velky rozpaet na ¥du a vyzkum podniku

= Podporu vlady v oblasti vyzkumu - celkové vydajedy a
vyzkumu statu

= Celkové vydaje #dy a vyzkumu pimyslu, ve kterém se podnik
nachazi

= Ochranu osobniho vlastnictvi

» VySivydaji na vyzkum (zakladni, aplikovany)

» Rychlost moralniho zastarani

3.3 Porter av model p éti sil

Michael E. Porter vytwdl model ,psti sil“, ktery pomaha manazien
analyzovat konkuremi sily v okoli firmy, rivalitu na trhu a slouzinji k odhaleni
piilezitosti a ohroZeni podniku.

Model je zaloZen nagsobeni a interakci zakladnickitpsil pasobicich na trhu.
Vysledkem spokéného misobeni &chto sil je ziskovy nebo ztratovy potencial éti.
Portefiv model ti sil je jeden z velmi silnych nastéohodnoticim obchodni strategii
s ohledem na okolni prasedi firmy. (28) (31)
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P&t zakladnich konkuremich sil:
1) konkurenti
2) odbiratelé
3) dodavatelé
4) substituty

5) now vstupujici firmy (nova konkurence)

Konkurenti

Jedna se o zakladni prvek, kteryijebia sledovatipmapovani odstvi, v kterém
firma pasobi. Jedna se hla¥ro sledovani jejich cenové, produktové a marketnégo
strategie a dale mapovani jejich slabych a silrsiciinek.

Otazky, kterymi by se #ta firma zabyvat: Je konkurémi boj na trhu, mezi
stavajicimi konkurenty, silny? Figuruje na trhu gad nebo vice dominantnich
konkurenti? (28) (31)

Odbératelé

Pro firmu neni dobré, aby da pxiliS koncentrovanou skupinu ogfateli.
Nejhorsi variantou je, kdyZz ma firma jen jednohdb@dtele a na tom je zavisla.
V tomto pipact pak ma tento odiatel velmi silnou vyjednavaci pozici vzhledem ke
zmené ceny i Upravy podminek obchodu. DalSim faktoremerykjen niize umocnit
negiznivou skuténost jediného odivatele, je stav, kdy firma vyrabi nediferencovany
produkt. V tchto pgipadech je zde riziko, Ze jediny aghtel miZze ejit ke
konkurenci.

Firma by si néla polozit otazky tohoto typu: Jak silna je pozmebsrateli?
Mohou spolupracovat a objednavétsi objemy? Jaké ma oghatel naklady na zsmu
dodavatele? (28) (31)

Dodavatelé

Situace s dodavateli je velmi podobnd, jako jeutamodigrateli. Ma-li firma
mélo dodavatél nebo dokonce jen jednoho dodavatele s produkteery ke navic
velmi specificky, pak ma dodavatel velkou vyjedrévachopnost ovlifovat znénu

ceny, dodavky a terminy dodani.
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Opet by si firma ng&lo polozit rékolik otdzek pro hodnoceni situace: Jak silnou je
pozici maji dodavatelé? Maji dodavatelé monopolostaveni, je jich malo nebo
naopak hodé? (28) (31)

Substituty

Hlavnim nebezp8m jsou gedevSim substituty, u kterych se cena pohybuje
kolem ceny produkit v daném odétvi. Pokud jsou totiz produkovany v advi,
v kterém je vysoka ziskovosti, pak s& zméné na trhu mohou stat velice nebezpé.
Substituty pak mohou jit totiz cenbv vyrazre nize. Variantou jak je mozné riziko
substitufi potl&it je jejich zahrnuti do vlastniho portfolia.

Zde vyvstava pro podnik jako jedna z hlavnich dtadak snadno Ize produkty

a sluzby firmy nahradit jinymi? (28) (31)

Nowvé vstupuijici firmy
Nowve vstupujici firmy na trh mohou vytvib tlak na cenu pomoci zavé&ch cen,
inovativniho gistupuci jinym zpasobem. Jejich vstupu na trh vSak brani barierytePor
stanovil rekolik barier, které vznikaji vliivem nedokonaléhonkorertniho prostedi
nag-.:
e Uspory z rozsahu (jiz zavedena firma s vySSim obnvyrdbi s mensimi
néklady)
» diferenciace produktu (rozdilnost produktu vlivenaky, servisu, atd.)
» Kkapitadlova narénost vstupu (nap velké vstupni investice do vyroby a na
marketing)
o distribwni kanaly (nutnost vytuit si novou s odkerateli i dodavatet)
» vladni regulace (na urovni statu nebo spefstvi stat)
» ochota zakaznikafjpmout now zavadnou zngku a dalSi
Nelze opomenout jednu z podstatnych barier, ktgsow néklady zakaznika na
piechod k novému produktu. Tato bariera I¢ekpnat jen déma zmisoby, a to pomoci
nizké prodejni ceny, ktera je vykoupena malou misliu, nebo nabidnutimé&eho
specialnihai inovativniho. (31)
| zde je teba, aby si firma polozila¢kolik otazek: Je pro nového konkurenta

snadné nebo obtiZzné vstoupit na trh? Existuji pyogjaké bariery vstupu? (28)
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Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurent()

~-
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% rivalita 4]

(Dohadovaci schopnost (Rivalita - soupefeni mezi (Dohadovaci schopnost
dodavatelu) stavajicimi organizacemi) odbératell)

——

Nahradni (nové)
vyrobky
(Ohrozeni ze strany

nahradnich vyrobku -
substitut(l)

- /

Obrazek 5: Porteriav model konkurenénich sil

Zdroj: (28)

3.4 Segmentace trhu

,Pii segmentaci trhu jde o odkryvani takovych skup#ékazniki (trznich
segment), kdy jsou si zakaznici uviitsegmentu co nejvice podobni svymi trznimi
projevy na daném trhu. Zatimco jednotlivé segmeratyzajem mezi sebou jsou svymi
trznimi projevy co nejvice odlisné.

Segmentace trhu tedy slouzi k réohi trhu na segmenty, v ramci nichZz maji
zakaznici podobné patby a reakce na marketingove aktivity, a kdnjbsegmerni, na
néZ se podnik zassfi.

PredevSim pro malé firmy, které maji mnohdy omezeairéje na marketing, je
vyhodné se orientovat na jeden nebo &kohk klicovych segmerit” (1)

Segmentaci se provadi na zakiaejiiznejSich kritérii. Trh organizaci tize byt
segmentovan nappodle &chto faktofi:

» typ firmy - velikost firmy, od¥tvi;

e umiseni - sidlo, region;
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charakteristiky ndkupniho chovani - kategorie ughlgcastost uzivani.

Priklad mozného postupuipegmentaci trhu:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

specifikace segmentaich kritérii

segmentace trhu podigchto kritérii

definovani jednotlivych segment

hodnoceni atraktivity a vhodnosti vybranych segrinent

vybér vhodnych segmeit na které se bude firma za&favat, tzv. cilové trhy

definovani¢im zaujmout potencialni zakazniky na vybranyctctrZil)

Vymezeny trh jeitba segmentovat do menSich skupin, jelikoZz samsltwed

trh je velmi Siroky pojem. NiZe je uvedeno, jaképyytrhi lze @i segmentaci

rozeznavat:

Potencialni trh — jedn& se o vSechny z celé populace, pib Iy viastnictvi
nabizeného vyrobkei sluzby bylo ginosné.

Piistupny trh - ti na potencialnim trhu, jeZz maji dostatek fitxaich prostedki
ke koupi nabizeného vyrobku.

Kompetentni pristupny trh - ti na gistupném trhu, ki@ si mohou nabizeny
vyrobek koupit z pravniho hlediska.

Cilovy trh — je ukity segment na kompetentnimigtupném trhu, ktery se firma
rozhodla obsluhovat.

Obslouzeny trh —ti z cilového trhu, kt# si jiz vyrobek zakoupili.

?otenciélni tl’h

etistuPny try,

e\,e“mi pFisnl o

n,-
<

o)

Obrazek 6: Mozné typy trhi pii segmentaci trhu
Zdroj: (1)
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3.5 Matice SWOT

Jedna se o jednoduchy nastroj pro systematickolyzanstera je zakrena na
klicové faktory ovliwiujici strategické postaveni podniku.

Matice SWOT spéiva v rozboru a hodnoceni s@sného stavu firmy, tedy
jejino vnittniho prostedi a sotiasné situace okoli firmy ¢etré jejiho vrgjSiho
prostedi. Ri zkoumani vnitniho prostedi podniku jsou zkoumany siln&t{enghts) a
zkoumani hrozebThreats) a filezitosti Opportunities) pro firmu. Pomoci SWOT
analyzy je mozné komplegrvyhodnotit fungovani firmy a nalézt probléndy nové

moznosti proist firmy. (29)

~SWOT analyza mize byt provadna jako sotiast komplexni analyzy, kdy
podklady ziskdme z provedené komplexni analyzy n@dm samostatny krok.

ZjiStujeme silné a slabé strankyjlpzitosti a ohrozeni.” (1)

| SWOT matice |

Silné stranky || Slabé stranky
(Strenghts) (Weaknesses)

Vnitfni
prostied

Vnéjsi
prostredi

Prilezitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)

Obrazek 7: SWOT matice
Zdroj: (29)

» Silné stranky (Strenghtg
Za silné stranky lze povazovat ty interni faktodjky nimz ma firma silnou
pozici na trhu. Jedna se o stanoveni oblasti, ydtige firma dobra. Na zaklad
praw téchto oblasti mze firma stanovit svoji konkuréni vyhodu. Jde hlawno
posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti, a@adyoh moznosti a
celkového potenciélu firmy. (1)

» Slabé stranky (Weaknesses)
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Jedna se oipsny opak silnych stranek. Firma je &kterych oblastech ,slaba“.
Praw nedostatek uité silné stranky riize znamenat stranku slabou, kten&#en
branit efektivnimu vykonu firmy. (1)

» Pr¥ileZitosti (Opportunities)
Jedna se 0 moznosti v okoli podniku, diky jejicbdlizaci stoupaji vyhlidky na
rast podniku, lepSi vyuziti disponibilnich zdiioja &inngjSi plreni cild.
PrileZitosti mohou podnik zvyhditvat oproti konkurenci, ale jégba je nejprve
spravre identifikovat. Teprve az jsouriezitosti vyuzity, niize s nimi podnik
pocitat. (1)

* Hrozby (Threats)
Jedna se o négnivé znEny ¢i situace, které se vyskytuji v okoli podniku also
piekdZkami prainnost firmy. Hrozby mohou znamenat nebeZpetsgchu i
upadku firmy. Na hrozby musi firma rychle reagowdpovidajicim zfisobem
tak, aby je hrozby odstranila nebo minimalizovél).

Strategie
Na zaklad vysledki dosazenych SWOT analyzou sézm podnik rozhodnout,
jaky typ strategie bude v nadchazejicich obdobiplatiovat. Na vyBr jsou ¢tyii

mozné variantyiznych strategii vzniklych kombinaci jednotlivy¢asti SWOT matice.

Analyza vnitiniho prostredi |

analyza | Silné stranky (Strenghts) ” Slabé stranky (Weaknesses) |

»n
2
o
—

Strategie Strategie

MAXImalizaci silnych stranek || MINImalizaci slabych stranek

MAXImalizovat pfileZitosti MAXImalizovat prileZitosti

Prilezitosti
(Opportunities)

| Analyza vnéjsiho prostedi |

Strategie Strategie

MAXImalizaci silnych stranek || MINImalizaci slabych stranek

Hrozby
(Threats)

MINImalizovat hrozby MINImalizovat hrozby

Obrazek 8: SWOT matice a moZné strategie
Zdroj: (29)
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Typy strategii:

» strategie S-O (max-max strategie) pii této strategii se jedna o vyuZziti silnych
stranek firmy v kombinaci s moznymiifezitostmi.

» strategie W-O (min-max strategie)- jedna se o strategii, kdy jgeba potldit
nebo eliminovat slabé stranky firmy, tak aby bylozmé vyuZit nabizejicich se
prilezitosti pro firmu.

» strategie S-T (max-min strategie)- pii této strategii je vyuZivano silnych
stranek firmy k tomu, aby byly potiany ¢i prekonany viijSi hrozby podniku.
V nejlepSim pipadt dochazi k pemené vnéjSi hrozby v jednu ziflezitosti
firmy.

» strategie W-T (min-min strategie) - jedna se o néfznivou variantu strategie,

jelikoz vrejSi hrozby, ohroZuji vnihi slabé stranky podniku.
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4 Analyza sou €asné situace

Nasledujici analytick&ast prace se zabyva celkovyrregstavenim a analyzou
firmy GEOPEN, s.r.o.

V analytickécasti této prace bude pouzito ob&@mamych analyz vyuZzivanych
pro hodnoceni makroprdetli a mikroprosedi firmy. Bude také analyzovan trh
s GNSS pistroji a trzni potencialeského trhu gtito pristroji.

Zawrem budou vysledky provedenych analyz vyhodnoceroziazeny pomoci
SWOT matice.

4.1 Historie a sou €asnost firmy

4.1.1 Historie firmy

Firma GEOPEN, s.r.o. byla zaloZena Ing. Karlem las8m dne 22.dubna 1992.
Spole&nost byla zaloZzena zac€lem prodeje geodetickychrigtroji japonské firmy
Pentax. Téhoz roku Zala firma prodavat geodeticky software Geus, kfg§i mezi

nejrozsfergjSi geodeticky vypeetni a graficky program pro geodézii a kartografi

©
Geopen
Gyl

Obréazek 9: Logo firmy GEOPEN, s.r.o.
Zdroj: (21)

éeském trhu.

Na zaklad stale casgjSich pozadavk stavebnich firem tykajicich se
produktivniho ngieni na stavbach v roce 1994 rodifirma sortiment o laserové
piistroje pro stavebnictvi a vodohospistai. V roce 2002 ziskala firma zastoupeni
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danské firmy Mikrofyn, ktera vyrabi kompletni samgnt stavebnich laseia fidicich
laserovych systétnpro stavebni stroje.

Firma Geopen je rowi dodavatelem ifisluSenstvi pro geodetické a stavebni
firmy jakym jsou napiklad stativy, nivelani lag, hranoly, dalkoréry atd.. Firma toto
piisluSenstvi nakupuje od znamych zahtaiuh firem Nedo, Nestle a Cst.

V anoru 2003 bylo portfolio roz&no o nabidku GPS aparatur pro geodetické
kancelde od firmy Ashtech.

V listopadu roku 2008 ziskala firma oficialni zagpeni americké firmy
JAVAD, vyraksjici GPS, proCR. Po dkladné gipraw produkt firmy JAVAD pro
¢esky trh uvedla v roce 2010 firma &esky trh prvni z produftfirmy JAVAD.

V roce 1999 Geopen rozgizivnost o geodetické prace a majitel tak navémzal
piedchozi¢innost vykonavanou od roku 1993, kdyispbil jako spolénik u jiné
geodetické firmy.

4.1.2 Organiza €ni struktura a rozd éleni firmy

Organiz&ni struktura firmy je velmi jednoducha. Ve figérpracuje ¥etr jejiho
vedeni celkem 6 zafstnand. Jednotlivé rozéleni zangstnand se @li do dvou
odcEleni firmy, kterd budouijedstavena na nasledujici@dcich.

Prvnim oddlenim je oddleni geodetickych praci. Toto o#ldni se zabyva
zpracovanim geodetickych zakazek, jez zahrnéfeni v terénu a nasledné zpracovani
ziskanych dat v kancelas¢etns zhotoveni poZzadované dokumentace. V tomtcled
pracuji 3 zamsstnanci. Oddeni (jak je také patrné z organimd struktury uvedené
nize) vede santeditel podniku. Zejména toto o#ldni podniku bylo zasazeno
ekonomickou a hospotkkou krizi, v pibéhu které doslo k vyraznému snizeni zakazek
kvili upadku stavebniho pmyslu. Pokles zakazek se podepsal zejména na $niZzen
poétu zangstnand vtomto oddleni, kdy z fivodnich 5 zamstnand (v doke
nejwtsiho rozmachu oboru) doSlo ke sniZeni stavu ndasoé 3 zagstnance tohoto
odctleni.

Druhym a pro tuto praci uezit¢jSim oddlenim je oddleni prodejni.

V prodejnim oddleni pracuji taktézit zaméstnanci ¥etre feditele firmy. Prodejni
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odckleni (jak uZ z ndzvu vyplyva) se stard o prodepevis zboZi, které firma d6R
dovazi a distribuuje. Nedilnou st@sti pracovni napéntohoto oddleni je podpora
distribwnich kanal firmy véetné marketingové podpory prodeje. Bohuzel i taést
firmy byla zasaZena ekonomickou a hosgekldu krizi, kterd se podepsala na

vyrazném snizeni prodej

Reditel (majitel)

firmy
Prodejni Geodetické
oddéleni oddéleni

Obrazek 10: Schéma organizéni struktury firmy GEOPEN, s.r.o.
Zdroj: vlastni tvorba

Z vySe uvedené organigd struktury nizeme vydedukovat, Zeeditel podniku
ma nad veSkerymédim a procesy odehravajicimi se v oldéstech podniku dokonaly
piehled. Tento fakt ma sam@meé své pro a proti: jak jiz byléeceno, velkou vyhodou
je, ze maijitel firmy je schopen mit kompletifepled o éni ve firmg, na druhou stranu
existuje velkeé riziko v podabneaekavanych situaci: nappokud by se majiteli firmy
cokoliv prihodilo, neni nikdo jiny natolik informovan, aby lajined schopen operati¥n

jednat a pebratiizeni obou odéeni.

4.1.3 Produkty a sluzby

Jak jiz bylo vySe uvedeno, firmadigobi v oboru geodézie a je spwiesti nejen
obchodni, ale také spaéleosti poskytujici v daném oboru sluzby.

Obchodnic¢ast firmy se specializuje na prodegificich a laserovychifstroji
pro stavebnictvi a geodéziicetne potrebného fsluSenstvi. Firma ma vyhradni
zastoupeni dvou firem pi©eskou republiku. Vyhradni zastoupeni se tyka dafigké
Mikrofyn, ktera se specializuje na vyrobu lasero stavebnictvi a vodohospdsti a
také na vyrobu systéirprotizeni zemnich strdj Distribuované lasery jsou vyuzivany

pro vytv&eni rovin na stavbach diperénnich tpravach.
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Druhou firmou, kterou spateost Geopen n&ském trhu zastupuje je japonska
firma Pentax, kterda je tragiim vyrobcem réicich gistroji pro geodézii. Portfolio
firmy Pentax je tvéeno nivel&nimi pristroji a totalnimi stanicemi. Novinkou
v portfoliu spoleénosti Geopen je americka zthka JAVAD, jeZ je vyrobcem vysoce
piesnych GPS ifjimact vyuZivanych nejen v geodézii, ale i v oblastecte Ke
pozZzadovana vysokaigsnost ufeni polohy. Fesnost polohy vSak nejsodZmé GPS
systémy schopny poskytnout. Spoluprace firmy Geaémmy JAVAD byla zapgata
v listopadu roku 2008, kdy firma Geopen ziskalara@mi zastoupeni této ziky pro
CR. AZ nyni vroce 2010 po dlouhém testovaniiapiisobovani produkt JAVAD
¢eskym podminkamijrhazi firma Geopen se svymi vyrobky &esky trh.

Krom¢ produkti vySe zmignych firem zahrnuje portfolio spaleosti Geopen i
dalSi vyrobce techniky tené pro dany obor, jsou jiifgvazrié pristroje rmeckého
pavodu. Firma se za#iuje také na komplexiesSenitizeni zemnich stroj

Nabidka sluzeb je soidetiéna na inzenyrskou geodézii, tedy zakladani staveb a
nasledna rreni v pabéhu vystavby, nelze vSak opomenout i d&ighosti zahrnujici
pozemkové Upravy detreé nag. mapovani. Spotmost Geopen krotngeodetickych
sluzeb neposkytuje zami i pozaréni servis pouze na firmou prodané zbozi, ale také
na zboZzi jinych znsgek.

MIKROFYN

Obréazek 11: Cast portfolia firmy GEOPEN, s.r.o0.

Nize uvedeny graf ukazujetiplizné rozlozeni celkovych trzeb firmy dle
jednotlivych skupin vyrobk prodavanych obchodnim o#ldnim. V grafu zatim nejsou

zachyceny prodeje GPSigtroji znaky JAVAD, které teprve spodaost uvadi na trh.
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B Stavebni lasery

(Mikrofyn)

O Nivelaéni pFistroje
(Pentax)

O Totélni stanice
(Pentax)

B PFislusenstvi
(razné)

Graf 1: Odhad podilu jednotlivych skupin vyrobki na trzbach firmy GEOPEN, s.r.o.
Zdroj: interni zdroje firmy

Rozdlit podil na trzbach mezi @voddini, tedy mezi obchod a sluzby nelze
piimo vyjadit, jelikoZ tento pordr neni konstantni zisdbodi sezénnosti jednotlivych
naopak. V sotasné dob krize vSak firma poc€uje poklesy trzeb v obou od&énich

firmy.

4.1.4 Konkuren €ni prost fedi firmy

V této ¢asti prace bude rozebrano a analyzovano postasendilivych znaek,
které firma Geopen dovazi gasky trh. Jak jiz vime, firma je vyhradnim dovozc&m
zahrantnich vyrob@. Konkrétré se jedna o japonskou firmu Pentax, danskou firmu
Mikrofyn a americkou firmu JAVAD. Kazda 2Zdhto znagek vyrabi produkty, které
jsou ukeny pro sektor geodézig do stavebnictvi stim, Ze kazda ze &lapisobi
vzdy na konkrétnim trhu. Na nésledujicich grafeatidoprovedeno sttné zhodnoceni
konkurergniho prostedi a to za pomoci analyzy trznich padgédnotlivych znaek.

Prvni z trii, na kterém firma Geopenigobi, je trh geodetickychrigtroja, na
némz zastupuje jiz zmibvanou japonskou ztlau Pentax. Naesky trh je dovazeno
celkem 6 zn&ek Wetne znaky Pentax. Kromd zmirinych zngek jsou vSak do

republiky dovazeny také velmi leviéénské plagiaty nizké kvality. NiZze uvedeny graf
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zachycuje podil zrigk naceském trhu. Hodnoty v niZze uvedeném grafu zachgtayi
ke konci roku 2009 a jsou pouze odhadem vedenifiBaopen. Spot@most Geopen je

v grafu zastoupena jako dovozce dnaPentax, ktera ma trzni podil 7%.

5% 15%

3% O Topcon

(Japonsko)

O Leica
(Svycarsko)

O Trimble
(usA

B Pentax
(Japonsko)

O Sokkia

29%
0 (Japonsko)

%

O Nikon
(Japonsko)

O Ostatni

29%

Graf 2: Odhad trZznich podili jednotlivych znaéek geodetickych fFistroji ke konci roku 2009
Zdroj: interni zdroje firmy

DalSim ze segmeinttrhu, na kterém firma Geoperigobi, je trh s rotaimi
lasery pro stavebnictvi. Celk®gi trh s timto typem vyrolikrozcEluje 8 hlavnich hr&i
a nelze opomenout ani menSi daakterymi jsou ot levni ¢insti vyrobci, kté& jsou
v grafu ozna&eni jako ,ostatni. ¥tSina firem fisobicich na tomto trhuipobi sodasre
i na trhu geodetickych ffstroji, jelikoZz zkuSenosti ziskané pgéw geodetickych
piistroji jim umoZiuji vyvoj kvalitnich gFistroji. Nespornou vyhodou (a silnou
strankou) je takeé sila zéky, ktera je schopna nabidnou komplekes$eni a celkayv

VetSi piinos produktu pro zakaznika.
NiZe je uveden graf tykajici se trznich padjdnotlivych znaek rota&nich

lasef. Graf ogt zaznamenava pouze odhadované podily ke konci 20K9. Firma

Geopen je v grafu zastoupena & Mikrofyn se svym trznim podilem 13%
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O Topcon (Japonsko)

O Leica (Svycarsko)

O Trimble (USA)

B Mikrofyn (Dansko)

O Sokkia (Japonsko)

O Stabila (N @mecko)

O Geofenel (N émecko)

W Hilti (Lichtenstejnsko)

@ Ostatni

11%

Graf 3: Odhad trznich podili jednotlivych zna€ek rota¢nich laseri ke konci roku 2009
Zdroj: interni zdroje firmy

Poslednim segmentem trhu, na ktery se firma Geapgsta vstoupit, je trh
velmi presnych geodetickych GPSigtroji, kde se firma bude snaZzit novou &kaa
JAVAD Uspesre prosadit.

Podrobné analyze tohoto trhu a nmamnpisobici konkurenci se budenovat

nésledujicitast prace.

4.2 Analyza makroprost rfedi

Na nasledujicicikadcich bude provedena analyzu makropealt ve kterém se
firma Geopen pohybuje, a které firmu Zn&ovliviuje.

4.2.1 Analyza SLEPT

K analyze makroprogdi bude vyuzita analyzu SLEPT, které zahrnuje exSk
externi vlivy, které na firmu isobi. JelikoZz se firma Geopen se svym portfoliem
pohybuje na Uzkém vysoce specifickénimyslovém trhu zékaznik nebudou vyuzity
n¢které prvky analyzy SLEPT. Analyza bude z#ema pouze na faktory ekonomicke,

legislativni a technologické.
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Analyza ekonomickych faktoni

* Vsouasném obdobi ekonomické a hosps#é krize doSlo k velkému
Gtlumu &tSiny primyslovych oboil. Zamefime-li se vSak zvla&tna
obor stavebnictvi, na které je z velk@sti obor geodezie navéazan,
muzeme sledovat za prvni dvacésice roku 2010 mezitoi pokles
stavebni produkce o zhruba 24,5%, coz je velmianjr@okles, ktery se
projevuje zejména na celkovych investicich do fiygieobicich v oboru.
Jak je vidt nize na grafu, &sice leden a unor roku 2010 byly pro
stavebnictvi (co se do vySe produkcéelynejhorSim rsic od dubna
2005. Na této skudeosti se mize podilet hned dkolik faktoni:
nesezonnost a hlagntuha zima. Jak je vid, nelze pipisovat tento
pokles jen hospodské recesi. V Uvahu je vSakeba stale brat, Ze jiz
zminovany meziréni pokles je opravdu markantni. ateme vSak
piedpokladat, Ze s blizicimi se teplejSimésici uz nebude mezigai
propad tak vyrazny.
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Graf 4: Meziroéni vyvoj indexu stavebni vyroby v %
Zdroj: (16)

» DalSim faktorem spojenym s jiz ziwvanym poklesem stavebnictvi je
celkovy pokles HDP v roce 2009, na kterém se Zajsidilel i atlum
stavebnictvi. Pokles HDP byl vroce 2009 -4,2% mezirainim
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srovnani. Jak ukazuje graf nize, je to poprvé okiurd998, kdy
mezirani srovnani HDP dosahlo zapornych hodnot. Pro @il0xe jiz

vyhledow pcgita s mirnym istem HDP v rozmezi jednoho az dvou

procent.
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Graf 5: Meziro ¢ni vyvoj HDP v %
Zdroj: (16)

* Vyvoj kurzu ¢eské koruny &¢i americkému dolaru je od &atku roku

2010 pro firmu Geopen négnivy. Ceska koruna&i dolaru oslabuje, a
jelikoz GPS pistroje znaky JAVAD dovazi firma Geopen z USA,
predstavuji vykyvy kurzu gm pro spolénost nepiznivou situaci.
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Graf 6: Vyvoj kurzu CZK/USD v obdobi od 1.1.2009 ddl.5.2010
Zdroj: (32)
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Investice do nového vybaveni odkladaji firmy v abatavebnictvi a
zvlaS€ geodézie nejen ziodid nejasného vyvoje odwi, ale i
z davodia horSi dostupnosti a vySSi cenyéfiv a leasing, které jsou na

nakup vybaveni pouzivany.

Analyza legislativnich faktori

Jelikoz je firma Geopen dovozcem zboZi i ze stammonEU, je teba
fadre proclivat dovazené zbozi a pinit veSkeré néleiisoSm spojené.
Tim, Ze firma importuje zboZi d€R je povinna odvad zakonem
stanovené poplatky statem autorizovanym firmam, $eZ staraji o
ekologickou likvidaci obalového materialu a eletkgich a
ekonomickych z&zeni.

Firmu neovliviuje Zadné vyrazné legislativni omezeni a lze behyin
fici, Ze podminky jsou stejné pro vSechny konkurelatyého trhu.
Firma samoiejmeé jako vSecky pravnické osoby na trfadre plati dar
a veskere jiné zakony stanovené platby.

Samozejmosti je taktéZ dodrzovani statem stanovenychmjroek pro

bezpeénost a ochranu zdravfigpraci neboli tzv. ,BOZP*

Analyza technologickych faktoni

Firmu steji jako vSechny do jisté miry oviiuje staly technologicky
pokrok v oblasti vypéetni techniky. A uz se jedna o gitacovy
hardware, ktery je zidodi nckterych stale nakméjSich aplikaci,
potieba oldas inovovat.

Nespornym vlivem na obor, ve kterém podnilspbi, ma internet. Jedna
se o rkteré pro specifické sluzby, kteréivk bylo mozné ziskat jen ve
fyzické podol, tak dnes jsou voln piistupné pes internet. Jednou
takovou je stalé zdokonalovanifigiupu k informacim z katastru
nemovitosti a stim naixlad i dale souvisejici ziskavani sadnic

geodetickych boila mapovych podkladpies internet.
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» DalSi pro firmu a ubec celé geodetické o&lvi byla velmi vyznamna
investice Ceského tadu zemsmefického a katastralnino. Ten 1. ledna
roku 2007 spustil tzv. 8referegnich GPS stanic pod ndzvem CZEPOS.
Tento fakt umoznil dalSi rozvoj odiwi. Paradoxem je, Ze ve stejném
roce uvolnila firma GEODIS, nejtsi hr& v oboru geodézie, pro
verejnost svoji dive pouze pro soukroméceély vybudovanou si
referegnich stanic. $i referenich stanic firmy GEODIS je vSak o
téidu vySe. Je to diky tomu, Ze oproti siti CZEPOSkytuje data ze
dvou satelitnich systéim kterymi jsou GPS a GLONASS. V roce 2009
vstoupila na trh se stejnou sluzbou, Zadgii zahrarini investice, iteti
spoleg&nost se systémem pojmenovanym Trimble VRS Now Czetetio
soukroma g1 poskytuje data ze siti GPS a GLONASS. Skdst, Ze se
na trhu vyskytli tyto iii sits referegnich stanic GNSSumoznila velky
rozvoj trhu s geodetickymi GPSigtroji. Pra¥ od dob spughi tchto
siti jiz nemusi geodeti vyuZivat dvouijpmacich GPS antén, jedné
refereni a druhé ,mafici”, ale st&i jim pouze jedna ,®ici“. VSechny
zminéné aspekty zsmly udavat nové tempo geodetickému &udiva trhu

s geodetickymi GPS oz#avanymi jako GNSSijistroje.

Vyhodnoceni SLEPT analyzy

Jak jiz bylo na z&tku SLEPT analyzyeceno diky vysoce specifickému
pramyslovéemu trhu s GNSStigtroji byla analyza za#étiena pouze nachkteré faktory,
ty zde budou kratce shrnuty, jen zdali maji na fippozitivni vliv (1), negativni §) ¢i

neutralni QO).

! Pro ozn#ovani siti satelitnich navigaich systém tedy americké GPS, ruského GLONASSu a dosud
nespudtného navigéniho evropského systému GALIELO, se zazilo poudivaratky GNSS (Global
Navigation Satellite System).
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Ekonomické faktory
WV stagnace a pokles stavebnictvi
WV pokles HDP
WV posilujici kurz dolaru &&i koruns
WV odkladani investic firem v oboru do nového vybaveni
Legislativni faktory
WV dovoz mimo EU, jeieba platit clo
O platba recyklanich poplatk
O dodrZzovani veSkerychigdepsanych plateb agulpisi
Technologické faktory
O celkovy technologicky pokrok
online dostupnost dat z katastru nemovitosti
vybudovani séreferernich stanic GNSS

Tabulka 1: Zhodnoceni SLEPT analyzy

Zhodnoceni analyzovanych fakiomam ukazalo, Ze velkym problémem je
souasre pasobici ekonomickd a hospddia krize, ktera za&finuje pokles celého
odwtvi. U legislativnich faktar maZze byt pro firmu pekdZkou placeni cla oproti
nékterym konkuretinim firmam, které objednavaji zbozi z evropskych central danych
vyrobai. Kladre Ize hodnotit technologicky pokrok v ogtvi, kterému rozhodn

napomohla jak statni tak soukroma sféra vybudovanim ref@dnGNSS stanic.

4.3 Analyza mikroprost redi

4.3.1 Analyza dodavatel U

JelikozZ se prace zaifuje pouze ngést portfolia firmy Geopen t¥veného GNSS
pristroji, pri analyze dodavatélbude uvazovana pouze americkou firma JAVAD, od
které spolénost Geopen zmovaneé pistroje odebira.

Firma ma velmi usnadnou pozici na&eském trhu tim, Ze se nége nikdo jiny
stat dovozcem zrly JAVAD pro CR, jelikoZz si spolénost Geopen vyjednala

P

dalSiho prodlouzeni.
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V této souvislosti vSak také existuje riziko zvyaaV cen ze stran dodavatele.
Tato situace se vSak jevi jako velmi nepkgpatobnd, jelikoZ saiasny vyvoj cen na
celos¥tovem trhu s GNSSi{stroji se pod tlakem konkurémiho boje nese v duchu

snizovani cen.

4.3.2 Analyza zakaznik U

Vymezeni skut€ného zakaznika

Pri analyze zakazniku jeetba si nejtive uwdomit, kdo je vlasté skut&nym
zékaznikem GNSSf#{stroji. Jak jiz bylofeceno, trh s timto zbozim je velmi Uzky a
vysoce specificky, proto &it, kdo je skuténym zékaznikem nendzké.

Skuteny zakaznik pro nabizené zbozi se nachazi iiysiovém trhu a jedna
se 0 zakaznikaugobiciho v oboru zetmericstvi a kartografie, jez spada do ¢t
stavebnictvi. Obor, ve kterém se skutg zakaznik nachazi, byl specifikovan. Nyni je
tieba si ujasnit, o koho se v daném oboru jedna.

Jedna se o veskeré podnikatelské subjekty na Ggeské republiky majici

v Zivnostenském opra¥ni zapsan jako fpdmet podnikani vykon zesmeriéskych

¢innosti, ozn&ované jako geodeticke firmy.

Segmentace trhu

U segmentace trhu jeakbzité nejprve ufit spravné vyuziti daného produktu.
V piipact GNSS pistroja je vSak toto ufeni velmi snadné, jelikoz je gebné jen pro
jediny (el a to je ziskdvani séadnic v terénu a naopak je mozné jeftap vyuzit k
vyhledani danych s@adnic v terénu.

Skut&ny zakaznik byl ufen na pedchozichiadcich, coZz nyni potiie i
segmentaci vymezeného trhu GNSBsipoji. Segmentaci trhu je mozné provad
nékolika zpisoby. Tim z&kladnim je &eni (vytyeni) rekolika relevantnich
segmenténich kriterii. Jelikoz vSak trh, pro ktery je zbotkiceno, je trhem
pramyslovym a velmi specifickym, nebudéi gegmentaci pouzito mnoha kriterii, ale

spise logické selekce.
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Vymezeni celkového pé&tu zékaznika

JelikoZz v8ak neni mozné nikde dohledi&sny pdet subjeki provozujici svoji
podnikatelskoucinnost v cilovém odstvi, budou niZze zmima cisla potencialnich
zakaznik pouze kvalifikovanym odhadentkolika sgatelenych konkuremich firem

pusobicich v odtvi jiz nekolik let.

Potencialni trh — na celkovém potencialnim trhu, kteryitveeSkeré geodetické
firmy ¢i Zivnostnici misobi giblizné 2500 potencialnich kupc Pro vSechny by

GNSS pistroj byl zcela ufité, pro vykon jejich¢innosti, velkym pinosem.

Pristupny trh — zmirgnych 2500 potencialnich kufpge uvazovano getne
Zivnostniki, ktefi nagiklad nemaji vykon zesméricskeé cinnosti jako jejich
hlavni zdroj pijma a z toho je mozZné soudit, Ze na GN$Stpj nemohou diky
svym omezenym finamim prostedkim doséhnout. Tento fakt se sarfeyae
muze tykat i rkterych malych firem. Rstupny trh, ktery tedy zahrnuje
geodetické firmy majici prastdky ke koupi fistroje gedstavuje pblizné 1500
potencialnich kupkc

Kompetentni piistupny trh — kompetentni trh by &h snizit hodnotu p&u
potencialnich zakaznik pristupného trhu. Snizeni by seélm tykat €ch
potencialnich kupt ktefi si z rgjakého pravniho hlediska nemohou GNSS
pristroj koupi. Jelikoz ale Zadné pravni hledisko puojiei koupi GNSS fistroje
neexistuje, fedstavuje p&et potencidlnich zakaznik kompetentniho

pristupného trhu stejny pet jako p@et zakaznik pristupného trhu tedy 1500.

Cilovy trh — je trhem potencidlnich zakaztjkktei dany produkt bdi
potrebuji, nebo jefeba je peswdéit o tom, Ze jej pdebuji. Diky gedchozim
krokim segmentace by & byt v této skupig zakaznik zakaznici, ktd maji
nebo jsou schopni si zajistit dostatek predki na zakoupeni GNSSiptroje.
Patet potencialnich zakazniku na cilovém trhuijelizné 1500.
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ObslouZeny trh— zahrnuje ty zakazniky, Kigiz GNSS pistroj vlastni. Tito jiz
vlastnici rgjakého GNSS fistroje, jsou v podstatro firmu GEOPEN a zr&u
JAVAD t¢Zko dostupni. Pokud totiz firma vlastngjakou z konkureénich
znaek a bude chtit zakoupit nidklad dalSi pistroj je velmi pravdpodobné, Ze
se obrati oft na konkurenci, od které maji stavaji¢isproj. Odhaduje se, Ze
obslouzeny trh zahrnujeiplizn¢ 350 zakaznik

tencialnj ¢
Po™ 2500 "
tistupny ¢

P 1500 7

‘entnl' pfistu
" 1500

Obrazek 12: Segmentace zakazniku na trhu s GNS$iptroji

Zhodnoceni segmentace

Z postupné segmentace zakaanikyslo, Ze cilovy trh R tvai 1500
potencialnich zakaznik Je vSakitba odéist 350 jiz ,,obslouzenych” vlastnikneboli
majiteli GNSS pistroje. Jako korimy paiet potencialnich zakaznikze tedy uvazovat
¢islo 1150. Jedna se tedy o trh s 1150 potencialkipei, na ktery mize firma Geopen

smefovat svoji nabidku s GNSSiptroji.

Vyjednavaci sila zakazniki

Vzhledem k tomu, Ze v odtvi geodezie a geodetickychiigtroji véetne GNSS
pristroji je velky konkuretini boj vedeny o zakazniky, maji zakaznici goms velkou
vyjednavaci silu. Nejedna se ani tak éowéni si podminekii doZzadovani se slev ze
stran zakaznik — naopak jednotlivé konkurémi firmy se pedhani, kterd nabidne
zakaznikovi ¥tSi bonus & uz v podob slevy, ¢i prisluSenstvi nabidnutého zcela
zdarma, coz je vtomto oborasgjSi jev. Zakaznikovi je tedy automaticky nabizen

bonus bez toho, aby si &jrekl.
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Preference zakazniku

Chovani zakaznik pii vybéru jednotlivych zn&ek pisobicich na trhu je
specifické. Geodetickeé firmy, které jiz pouzivayibaveni v podobtotalnich stanic od
konkurergnich zn&ek, se ke konkrétni ztee gikloni i pii koupi GNSS pistroje,
pokud jej dana firma ma v portfoliu. Praiklad je mozné uvést, Ze firmy, které
pouzivaji geodetickéifstroje znaky Trimble, budou f koupi GNSS pistroje ot
preferovat znéku Trimble, i gesto, Ze ma vysSi cenu nez (srovnatelné) konknfen
modely. Také vSak u vnimardichto zakaznik je ugity prostor k tomu, aby firma byla

schopna jejich preference ke koupi dané&kpanenit.

4.3.3 Analyza konkurent

Sowasna konkurence

V sowasné dob pusobi naceském trhu s GNSStiptroji celkem &tyii
vyznamné a zakazniky uznavané &ya Konkrétré se jedna o tyto zgky: Topcon
(Japonsko), Ashtech (USA), Trimble (USA), Leicay8arsko). Kront znatky Ashtech
tézi vSichni zmhovani vyrobci ze svého dobrého jména, jez ziskiay dlouholetému
pusobeni na trhu i s dalSimi geodetickym zbozim j@au totalni stanice, nivelai
pristrojeci stavebni lasery. Je v8ak nutné zminit, Zeéaském trhu jsouiftomny i dalSi
znaky, jedna se vSak o zélgy, které zde maji své zastoupeni, ale nejsdis gnamé a
jejich prodeje jsou v porovnani se zZmmwvanou konkurenci velmi malé. Jedna se
konkrétre o zn&ky Sokkia (Japonsko), Spectra Precision (USA), AlUSA) a Stonex
(Cina).

V Ceské republice v séasné dob pasobi giblizng 20 firem prodavajicich
geodetické fistroje (totalni stanice, nivalai pristroje). Z €chto 20 zmiovanych firem
praw 10 dovazi jednotlivé zily do tuzemska, tyto firmy maji také sjednané dfiti
zastoupeni préesky trh. Obdobna situace panuje na trhu s GN&®qi, kdy doCR
existuje vzdy pouze jeden dovozce dan&kyna

V néasledujici tabulce jsou uvedeny vyrobci GNSStmji a také pislusni
dovozci doCR (barevi odpovida nize uvedenému grafu 7).Nize je ¢awnveden graf

s odhadem trznich podijednotlivych zna&ek na trhu s GNSSistroji ke konci roku
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2009. Polozka v grafu ozéena jako ,ostatni* zahrnuje zbylé zha pasobici na trhu
(Altus, Javad, Sokkia, Stonex, Spectra Precision).

Vyrobce Pavod Dovozce
Trimble USA GEOTRONICS Praha, s.r.0.
Leica Svycarsko GEFOS a.s.
Ashtech USA Geoobchod, s.r.o.
Japonsko | GEODIS BRNO, spol. s r.o.
Sokkia Japonsko SOKKIA s.r.0.

Altus USA Geoteam s.r.0.
Javad USA GEOPEN, s.r.0.
Stonex Cina GEUS ware s.r.0.

Spectra Precision USA GEUS ware s.r.0.

Tabulka 2: Znagky a dovozci GNSS pistroja véetné zeme pavodu
Zdroj: vlastni tvorba

O Ashtech (USA)

O Leica (Svycarsko)
O Trimble (USA)

B Topcon (Japonsko)

O Ostatni

33%

Graf 7: Odhad trznich podila jednotlivych znatek GNSS Fistroja ke konci roku 2009
Zdroj: interni zdroje firmy

Konkuren¢ni boj

Diky tomu, Ze trh neniipiS velky a GNSS fistroje si stale drZi vysokou cenu,
je na trhu veden velky konkur&m boj. BohuZel je tento boj veden stylem neustaléh
shizovani koncovych cen, tedy i marzi pro prodéjseu jimi zpravidla sami dovozci).
Obecrt se jedna o tu skuteost, Zze ceny klesaji, coz by logickylm vést k tomu, Ze
dojde ke zvySeni poptavky po GNSstrojich a prodeje se tim padem zvysi. K tomuto
zawru nedochazi vSak hned Zkolika divodu.

Prvnim divodem je, Ze potencialni zakaznici na cilovém tshunejsou stale

ara

zcela jisti, Ze danyijstroj za ,vysokou cenu” ptebuji, a proto spekuluji nad koupi.
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Druhym faktorem, ktery prodeje vyrazovlivnil, je sowasnéa krize, ktera celé
odwtvi stavebnictvi citelzasahla tak, Ze prodeje vyrézoklesly.

MensSi firmy zastupujici a dovazejictjakou z mén znamych znéek, ktera je
nagiklad specializovana jen na GNSSigtroj, nentiize tolik €zit z dlouhodob
budovaného dobrého jména Zkw a musi investovat mnohem vice do reklamy, neZzli
firmy velké a zndmé. Problémem je p¥&aniZzovani koncovych cen a tim padem také
zisku na kazdém kusu, vysledkef®hoz je skutgnost, Ze firmy pak nemaji dostatek

prostedki na rozsahlejSi reklamni kamgaa budovani pasdomi o znéace.

Distribu €ni cesty konkurence

Jak jiz bylo vymezeno, firma Geopen se pohybujemefimyslovém trhu s (do
jisté miry) omezenym trznim potencialem a s refgtivmalym pdtem firem
prodavajicich geodetickériptroje a zvlast pak GNSS fistroje. Firmy, které GNSS
piistroje doceské republiky dovazi je i samy prodavaji a jéitka maji tyto firmy
n¢jaké svoje pobiky.

Dalo by serici, Ze 90% vSech tmé prodanych fistrojua prodaji gimo oficialni
dovozci. Zbylych 10% prodaji dealerské firmy. Sd@eana trhu je takova, Zze dovozci
zpravidla aktivé nové dealery nevyhledavaji, jelikoZz se jirfi prodeji pres dealera
rapidre snizuje jiz pilis maly zisk na prodaném kusu. Tomuto tvrzenidegisté miry
oponovat pouze tim, Ze dovozce je diky deamerschopen prodatétsi mnozstvi.
Pravda je takova, Ze chovani potencialnich zakézeika tomto trhu velmi specifické.
Zakaznik pokud se rozhodne si GNS&1poj zakoupit tak diky relativnmalému pétu
dovozd vim kam se ma proifpadné informace a nabidky obratit.

Distribueni cesty konkureiit na tomto trhu Ize tedy zhodnotit jako malo
rozvinuté. R silicim konkuretnim boji vedeného zejména za pomoci strategie
snizovani cen, lze tpdpokladat, Ze ani nadale nebudou konkimérfirmy své

distribwini cesty ®jak vyrazrgji rozvijet.

Hrozba vstupu konkurenta
Jak jiz bylo rkolikrat zmiréno, obor je velmi specificky. To seboutin@si i
lehce problematicky vstup do oftvi. Nejsou zde Zadné legislativni bariéry pro

zaloZzeni noveé firmy, ktera by clé prodavat geodetickétiptroje ¢i pfimo GNSS
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piistroje, ale jefeba do z&tku investice velkého kapitalu. Zakazni@spbici na tomto
trhu jiz znaji firmy msobici zde dlouho a dovazejici jednotlivé &kaa Zakaznici jdou
zpravidla radji koupit pristroj pimo k dovozci.

Situace u geodetickyclriptroja je vSak slozZifjSi nez u GNSSHjstroji. VSichni
vyrobci geodetickych fistroja jiz na trhu existuji, a proto jiz neni mozné prvého
dovozce ziskat zastoupendjaké zna&ky, ktera tu jiz je. Zarkrme se vSak zfp na trh
s GNSS pistroji. Na trhu jisobi i rekolik dealefi geodetickych fistroji, ktefi jsou jen
piekupnici od dovozc Jelikoz vSak stale neni na trhiilgizné 6 zn&ek GNSS
piistroji pasobicich ve sité, je zde riziko vstupu prévtéchto zngek ze strany
dealerskych firem. dchto zmiovanych Sest vyroligsou az na jednginského jgvoda.
Sesta uvedena zia je kanadskéhoipodu a na trhu GNSSistroji je povazovana za
vySSi stedni tidu. Zatimco zniiovanych gt ¢inskych vyrobé Ize povazovat za nizsi
tiéidu, ktera dosahuje nizké ceny na ukor kvalityky t@iky usporam na vyvaoiji, jelikoz
se jedna o kopie jinych vyrobc

Proto existuje reélné riziko vstuptchto zn&ek nacesky trh. Tento vstup vSak
nemize byt realizovan ze dne na den. JelikoZ se jedpéstroje, u kterych jeréba
piesného r&keni, proto by také jednotlivy novy dovozcelmpodrobit no¥ dovazeny
pristroj delSimu zkoumani deskych podminkach. Neni to jeho povinnosti, aléiuse
tim feSeni naslednych reklamaci a prohléfirmé Geopen toto testovani, lokalizace a
vyvoj trvalo g@iblizné rok.

DalSim uhlem pohledu je, jak budou zékaznici reagoa levn&inské modely.
V sowasné dob na trhu zaéina pisobit konkuretini dovozce sginskou znaékou
Stonex. Prvni ohlasy zékazhika tyto vyrobky, dominujici zejména nizkou cernjsay
vSak skeptické a dle dostupnych informaci sigjiagiiplaci za kvalitni a prattené

znaky.

Porovnani konkurence

Na nasledujicichfadcich bude provedeno porovnani konktnéch firem
dovazejicich GNSS ffstroje a konkrétnich konkureémich gistroja z hlediska
technickych parametr

Jelikoz GNSS fistroje jsou velmi sofistikované, byly vybrany jgnparametry,

které jsou dlezité. Ve spoust parametit jsou porovnavané modely shodné, jelikoz
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musi plnit poZadované igsnosti. K porovnani byly vybranytiptroje, které maji
vyznamny trzni podil, a zarokee jedna o technologické &ky.

Znxka Javad, prodavana firmou Geopen, je na trhu kouina zatim
nedosahuje vyrazjsich prodej, ale z technologického hlediska a dalSich paransetr

jedna o jeden z nejvyznarjgich model na ¢eském trhu s vynikajicim pairem

cenalvykon.

Aschtech Topcon
Model Triumph-1-G3T | ProMark 500 GR-3 R8 GNSS | GS15 Prof.
GPS
GLONASS
GALILEO x
poéet kanal U 216 75 72 220 120
interval zdznamu 100 Hz 10 Hz 1-20 Hz 1-20 Hz 20 Hz
vyty €ovani
vystup v S-JTSK
typ antény interni interni interni interni interni
hmotnost 2,9 kg 1,9 kg 2,8 kg 3,7 kg 3,3 kg
vydrz baterii 14 hod 6 hod 12 hod 5 hod 7,5 hod
komunikace | gt ifi kabel| BT Wb | BT kabel | BT, kabel | BT, kabel
kontroler-anténa kabel
cena bez DPH 310 000 K¢ 208 000 K& | 340 000 K& | 450 000 K¢& | 350 000 K&

Tabulka 3: Porovnani s hlavnimi konkurerénimi GNSS gFistroji
Zdroj: vlastni tvorba

JAVAD (USA), zastoupeni proCR - Geopen, s.r.0.
moznost pouzit 2 SIM karty a tim padem 2 operdgpooyGPRS fenos dat

anténa na vytice - Zadny prut jako ostatni

velké zkuSenosti se zpracovanim GLONASS signal

jako jediny umi kontinualni kalibraci GLONASS #epnosti 0,2mm

jako jediny umi sbirat data rychlosti 100x za‘ivie.

216 kanal pro @ijem => gipraven na budoucnost
moznost propojit HW fes wi-fi nebo ETHERNET.

velka vydrz baterie

bezplatny upgrade softwaru a firmwaru pro zakazniky

jednoduché a rychlé ovladani

- neméa servis R, je teba zaslat do USA
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VANAD

Spatna cenova podpora od vyrobéezpvadni na trh

vyrobce @la vylepSeni softwaru bez oznameni deater

Trimble (USA), zastoupeni proCR — GEOTRTITOCS Praha, s.r.0.

& Trimble.

neotesitelna pozice na trhu s GNSSsproji

referergni st GNSS stanic VRS Now

jako jediny umi udlat transformani kli¢ pro S-JTSK gimo v terénu.

globalni kI¢ pro S-JTSK

moznost kontrolér pouzit k totalni stanici. Tatazeeje vSak min. o 100.000
drazsi nez JAVAD

220 kanal pro pijem => gipraven na budoucnost

servis VCR

vysoké cena

mala vydrz baterie

Leica (Svycarsko), zastoupeni pr€R - GEFOS a.s.

moznost nasadit GNSigtroj na drzadlo totalni stanice a ovladat anténu
displeje totalni stanice

globalni kl¢ pro S-JTSK

umoziuje spojeni fes FTP server s kancgla

servis VCR
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Geosystems

obc¢asné problémy s dodavkami ze strany vyrobce Leica

Topcon (Japonsko), zastoupeni pr€R - GEODIS BRNO, spol. s r.o.

-+

+ + + +

z&zemi silné firmy - GEODIS

referegni st GNSS stanic TopNET

2 baterie, které lze odekneé sejmout. S jednou &im, druhou nabijim.
globalni kl¢ pro S-JTSK

servis VCR

vyvoj GNSS pistroja ved| A. Javad, kteryipd 3 roky vytvail viastni zng&ku
pramérny HW a SW

velmi drahy servis

221opcon T

Ashtech (USA), zastoupeni pr&R - Geoobchod, s.r.0.

+
+
+

diky nizkym cenam pracuje s minimalnim ziskem

mnoho zékaznikse starSimi GPS a dobrymi zkuSenostmi => mohauég
servis VCR

znaka povaZzovana spiSe z&esini tidu mezi GNSS fistroji

neni gipraven na GALILEO
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= mala vydrZ baterie

= maly interval zaznamu

ashtech.

Z vySe uvedeného porovnani vyplynulo pro&uaJavad, Ze ma potenciél stat
se (nejen z technologického hlediska) jednim Zlihu. Ve prospch tohoto faktu
mluvi nejen cena, ale i n&akoveé technické vybaveni a hléwaké neoddiskutovatelny
poner cenal/vykon. Javad je na trhu také ojélfirsvou softwarovou podporou, ktera je
pro zakazniky zdarma. Velkou nevyhodou &tyaJavad oproti konkurenci je, Ze zde
v CR nema dovéazejici firma Geopen své servisiditko. Celkov by viak vstup na

trh se zna&kou Javad mohl byt jednodussi, pokud by americkdene spolénosti ke

komunikaci s dealeryifstupovalo zodpoddrgji a snazilo se jim vychazet vat.

4.3.4 Analyza trzniho potenciélu

V této kapitole bude provedeno zhodnoceni trznibtenciali. Tedy zdali je na
trhu misto pro uchyceni nové zha a jeji rast.

Jak jiz bylo uvedenoipsegmentaci zakaznik bylo zjiS€no, Ze potencialni trh
zahrnuje piblizné 1500 subjekt, které by si v budoucno mohli GNS8gtroj zakoupit.
Z toho uz piblizné¢ 350 subjeki minimalre jeden GNSS fistroj vlastni. Lehkym
vypoétem je mozno wit, Ze na trhu je 1150 subjeéktkteré si v budoucnu GNSS
piistroj mohou zakoupit.

JednoduSe by se dallici, Ze je na trhu potencial poptavat ze stranyazaka
1150 ks pistroju, pokud budeme uvazovat, Zze kazdy diitarkoupi alespd jeden.
Realita je vSak trosku jina. | kdyz vyslediélo 1150 subjekt je jiz oiSténo o
subjekty jiz vlastnici GNSSftistroj a subjekty, pro které je z hlediska naklath
pofizeni nedosazitelny, i zde seibeme setkat stale se subjekty, pro které bude
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z rgjakych momentalnich fEin pristroj nedosazitelny. | kdyZz neni mozné trzni
potencial vyislit presré je mozné lehkou Uvahou &pdosgt k jiz zminovanémusislo.

Lze uvazovat, Ze v tomto zttwvanémcislu 1150 subjeki jsou ugité zahrnuty
subjekty, které siistroj nebudou modaii nebudou chtit zakoupit, tak na druhou stranu
jsou zde i firmy, které jich pro svajinnost potebuji vice, teba 2-3 pistroje.

Je také nutné podotknout, Ze tito potencialni zakazpokud budou chtitistat
konkurence schopni na trhu geodetickych sluzebplbwdive nebo pozt]i donuceni
okolnostmi ke koupi &akého GNSS ffistroje. Zde je tedy tato velka&ijezitost do
budoucna.

Na zaklad predchozichiradki je tedy moZznéfici, Zze skutény potencial
v budoucnu prodanych GNS$giroja je opravdu zmiovanych 1150 ks.

Nize uvedeny graf ukazuje odhad vyvoje prodanytistioji za obdobi let
2007-2009 a zéaroweukazuje odhad prodejna obdobi let 2010-2012. Prodejieg
rokem 2007 (tedy v letech 2005 a 2006) jsou veln@léma mohou igdstavovat
dohromady fiblizné 70 gistroja. Graf také potvrzuje dopad ekonomické a hosfsida
krize na od¥tvi. Je patrny pokles prodey roce 2009 nasledovany odhadem pro rok
2010, ktery ukazuje jeShizsi prodeje neZli v rocagdchazejicim. Krize vratila prodeje
o rekolik roki zpst. O¢ekava se vSak @prast prodej a to nejen diky odeznivajici
krizi, ale také kuli stale klesajicim cenam GNSSigiroja. Tyto skuténosti davaji
piilezitost novym hr&im, jakym je nafiklad zn&ka Javad na trhu s GNSSigiroji.
Tyto subjekty diky tomu mohou nasledvybojovat swj urcity trzni podil.
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Graf 8: Odhad minulého a budouciho vyvoje réniho prodeje GNSS pistroji v CR
Zdroj: interni zdroje firmy

4.3.5 Souéasny marketingovy mix

Firma Geopen jisté marketingové aktivity na trzicta kterych psobi, jiz
podnika, avSak jsou vykonavany bez jakékoliv manigetvé strategie. Pro prezentovani
nové znaky Javad nateském trhu, ale spaleost Geopen v séasné dob zZadny
uceleny marketingovy mix pro komunikaci zRg Javad nemda. Sestaveni
marketingového a komunikaiho mixu se budeénovat navrhov&ast této prace.

4.3.6 Analyza konkurenceschopnosti

V ramci analyzy konkurenceschopnosti je také natmédnotit, zda je firma na
trzich své psobnosti konkurenceschopna a jestli je realné,pabrazila na daném trhu
s GNSS pistroji zna&ka Javad. Jak jiz byloitve uvedeno, firma Geopenigpbi na
c¢eském trhu od roku 1992. Za tuto dobu doséhla sibia trzniho postaveni a to
zejména diky osobitéemurigtupu ke vSem zékazrik, diky poskytovani kvalitnich
sluzeb a diky své schopnog#sit vzniklé situace s maximalni moZznouistosti.
Spole&nost Geopen své konkuken vyhody stavi také na maximalni flexihilita

profesionalnim fistupu jak k potencialnim tak k st@asnym zakaznikm. VeSkeré
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vyjmenované fistupy (a také mnoho dalSich) dneassjly k tomu, Ze firma Geopen
je obec® vniména jako usggna firma s dlouholetou historii a kvalitnimi slabf, a
to nejen mezi jejimi zakazniky, ale také konkurenty

Velkou vyhodou pro firmu je invence a ,dfyejiho vedeni investovat zejména
do rozvoje firmy, sortimentu produktdo zdokonalovani proces celkového chodu
firmy. Majitel firmy si vzdy @i vybéru produkfi portfolia vybiral jen renomované
znaky, které by korespondovaly se strategii firmy @reat jen kvalitni vyrobky za
dobrou cenu - proto nebyla sp&test Geopen doposavad nikdy spojovana s prodejem
nekvalitnich (nap ¢inskych) plagiét a jim podobnych vyrohk

V rdmci provadné analyzy je teba také vyzdvihnout vynikajici schopnosti
obchodniho odg#eni, které se neustale snazi o vyhledavéiteptosti a moznosti, které
souvisi pedevsSim s trznim umistim produkd portfolia firmy. Rist firmy diky
zvySujicim se prodéjn, vSak zastavila v roce 2009 globalni ekonomickéspodéska
krize.

Hlavni nevyhodou, kterou firma (oproti mnohynit&im konkurentm) trpi, je
ta, Ze nedisponuje tak velkym kapitalem jako védegkurergni firmy. Majitel se radji
spoléha na vlastni kapitalové zdroje, nechce ppdstt riziko, které byva spojeno se
vstupem ciziho kapitalu do firmy.

Fakt, Ze firma nema dosud pro Zka Javad vybudované servisniestisko
muze do budoucna pro spofest fFedstavovat velkou nevyhodou, kterdaza firmu
Geopen velmi reathdeterminovat v konkurénim boji na trhu s GNSSistroji.

Duvodi nevybudovani servisu je vSak hne&kalik: jednim z nich je jednak
celkova finagni nar@nost, dale pak nutnostipnout nového zarstnance a vyskolit
jej v sidle firmy Javad v USA a v neposlediait také nedostatek prostoa s tim

spojené dalSi vydaje na najem.

Shrnuti konkureceshopnosti firmy

prodej jen renomovanych a kvalitnach znacek
vynikajici schopnosti obchodniho oddéleni
dlouholetou tradici pusobeni na trhu
nadSeni vedeni firmy a jeho snaha o neustaly rozvoj firmy
= omezeny kapitdl
= finanéni neschopnost" realizovat servisni misto pro zna¢ku Javad

Tabulka 4: Shrnuti konkurenceschopnosti firmy
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Postaveni firmy Geopen na trhu lze shrnout ddolika wt. Firma ma
dlouholetou tradici fisobeni na trhu a nabizi jen kvalitni zbozi od reowsnych
znaek, které je nabizeno za dobrou cenu. Celka¥ygs pro firmu spé&va v nadSeni
jeho vedeni a jeho snaha o neustaly rozvoj firmjleBitou funkci také zastava schopné
prodejni oddleni. Nevyhodu spotmosti je omezeny kapitél a ,finé&ni neschopnost®

realizovat servisni misto pro zbozi, které chamdimow uvést na trh.

4.3.7 SWOT matice

Na zéklad provedenych analyz, je nyni mozné shrnout vysledkglyz do
SWOT matice, kde budou zhodnocenylgzitosti, hrozby a v neposlediact silné a
slabé stranky zriay Javad a dovazejici firmy Geopen, s.r.o. jakogdnb celku.

* Vynikajici pormer cena/vykon + Firma nema servis ¢R pro znaku
» Pristroj m& nadasové parametry Javad
* Negkteré parametry jsou jeditieé * Omezeny kapitél

* GEOPEN je znamou firmou na trhu | « HorSi dostupnost z USA diky cleni

+ Ocekavany #st trhu + Cinské vyrobky
» Vybudovani referetnich stanic GNSS$e+ Stale sniZujici se ceny a klesajici zigk
e Online data z KN z prodeje

» Specificky trh, snazsi cileni reklamy| *  Posilujici kurz USD

e Maly trh

Tabulka 5: SWOT matice firmy GEOPEN, s.r.0. na trhuGNSS ¥istroji

67



5 Navrhova c¢ast

Diky analyzdm provedenym wguchozi kapitole bylo zji§ho, jaké je postaveni
firmy Geopen na trhu s GNSSigtroji, jaké jsou limitujici faktory aifleZitosti a kdo je
skut&énym a potencialnim zakaznikem této firmy. VSechigkané vysledky nyni
poslouzi ke spravnému sestaveni marketingového raukikatniho mixu wetns
reklamni kampahse spravnym a efektivnim zacilenim tak, aby celadpa dodrzela
strategii maximalni efektivity za minimalni hodnaauzérové vedla navrhnut&eSeni

k dosazeni stanovenychicil

5.1 Stanoveni marketingovych cil d

Stanoveni marketingovych tilie zékladnim krokem pro spravné formulovani
marketingoveho a komunikaiho mixu a naslednému naplanovani spravné reklamni
kampai. NiZze formulované cile se shoduji s cily, kter&tanovila firma Geopen pro

nadchazejici obdobi.

Prvnim cilem, ktery bude stanoven, je zvySeni tdrpoditi v nadchazejicich
letech. Ke zvySeni trzniho podilu je saifggae nutné realizovat Uspre prodej
pristroj.

Plan ziskavani trzniho podilv nasledujicich letech je vyobrazen na nize
uvedeném grafu. Plan pro rok 2010 je ziskat 5%l p@irhu s GNSSijstroji coz i
prognéze prodeje 60 kiuy roce 2010 fedstavuje prodej 3 kagpristroje znéky Javad.
Nasledujici rok, tedy 2011, by byt dosazeno trzniho podilu 10% cai gelkové
odhadované prodeji 80 kiusSNSS pistroji v CR tvai 8 prodanych fistroji znatky
Javad z celkovych 80. V roce 2012 bylmist trzniho podilu poktmvat ve stejném
tempu, tedy o 5%. Nast o0 5% v roce 2012 oproti roku 2011 kegstavoval prodej 15
kusit GNSS pistroji znatky Javad, jelikoz odhad celké&prodanych fistroji v CR pro
rok 2012¢ini 100 kus.
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Graf 9: Plan ziskavani trzniho poditi pfepotteny na paet prodanych pristroji

Soulzré s realizaci vySe zméného cile musi probihat také fin cile

nésledujiciho.

Druhym cilem spoknosti je zvysit podomi o znace Javad mezi potencialnimi
zakazniky na&eském trhu. Cil je takovy, aby kazdy zakaznik, k&= bude rozhodovat
sam o koupi GNSSifstroje si u¢domil, Ze je na trhu zitga Javad, kterou by vnimal
jako kvalitni zn&ku prindSejici jedinény poner cenalvykon s nadstandardnimi
parametry.

Predpokladem je, Ze tento cil bude ginsoulézre s cilem prvnim, aby ho vSak

mohlo byt dosazeno, bud@ba podnikat jisté reklamni kamgan

5.2 Positioning

Ukolem positioningu je, aby byl nabizeny produktésms umisén na trhu a
oslovoval potencialni zakazniky. Nedilnou a &mii positioningu je, aby byl produkt
vymezen wéi konkurenci a to tak, aby byl zadkaznik okarazschopen odliSit jaké

vyhody mu zné&ka Javad pinasi.

69



Positioning musi byt vytien na zaklagl analyzy trhu a to zejména analyzy
konkurence.

Je velmi dlezité, Ze na zaklad stanoveného positioningu musi byt dale
formulovan marketingovy program, ktery s danym posingem bude korespondovat.

Jelikoz umisini GNSS pistroji na trhu je specifické nenfitips slozité utit,

ktery segment trhu je pro tytaiptroje gihodny. Mnohem dleZit¢jSi bude, jak bude

vymezena poziceifstroje Javad &i konkurenci na trhu GNSSigtroj.

5.2.1 Cilovy trh

V pribéhu analyz byl vymezen trh s potencialnimi zakaznikgery je
samozejm¢ cilovym trhem pro fistroje znéky Javad. Cilovy trh, kam bude &tavana
veSkera pozornost firmy, je trh zahrnujici subjekty maji v Zivhostenském opréavni

jako prednt podnikani - vykon zesméri¢skych ¢innosti. Tyto firmy jsoucasto

ozna&ované jako geodetické firmy.

5.2.2 Vymezeni produktu Javad v 0€i konkurenci

Spravny positioning je féba udit zejména s ohledem na udrzitelnou
konkurergni vyhodu. Ve SWOT matici vipdchozim textu byly geny silné stranky
firmy. Tyto silné strdnky jsou ve své podstkonkurenimi vyhodami. Je tedy vhodné
vyuzit €chto zjiSenych silnych stranek k vymezeni konkuteith vyhod znéky
Javad, tak aby byli pro potencialniho zakaznikadadentifikovatelné.

Jako konkuretni vyhody fFistroje Javad lze formulovat:

* Vynikajici pormér cena/vykon
» Pristroj ma nadasové parametry
* Ngkteré parametry jsou jeditree

o Z&zemi zname firmy GEOPEN na trhu

Pristroj Javad by v porovnani s konkurenci rozltodantl byt situovan, jako

Vi s
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Druhou variantou je prodavatiptroj za vysokou cenu @gs\wdcit zakaznika o tom, Ze
dostava vyrobek jedigaé kvality, za kterou plati.
Jelikoz znaka Javad neajrhazi na trh GNSS#stroji jako prvni, je teba, aby

zaujala pozici, diky které bude mozno dosahnoujdeytych citi.

Zakaznikim se musi znka Javad vryt do po@domi jako znéka, kterd nabizi
vynikajici kvalitu a parametry za skou cenu. Toto tvrzeni by &o byt navic
podloZzeno jménem firmy GEOPEN, ktera vzdy nabizgda kvalitni zboZi od

renomovanych vyrolic

Je teba také ppomenout, Ze propagovany model GNS&tpoje znaky Javad
obsahuje ve svém nazvu slovo TRIUMPH, které |devgsloveni lehce zaimit se
slovem ,trumf“. Slovo ,triumf‘ je znamo zejména atetnich her jako, kartargbijejici
ostatni, coz by # Javad s jehoifstrojem TRIUMPH byt také.

Je teba vytvdit slogan, ktery bude podtrhovat tyto silné straakyarové bude
pro dany produkt charakteristicky a jeding:
e Zeleny TRIUMPH pro budoucnost
* VA&S budouci opravdovy TRIUMPH
* Prvni skutény GNSS pistroj, ktery si opravdu idZete dovolit. Vas
TRIUMPH
» Kazdy spravny geodet vi, kde je jeho kvalitni TRIBM

Jako nejvhod§Si se jevi pouzit posledni slogan, ktery kladead na to, ze
pokud chce #&do byt spravnym geodetem, peftuje k tomu kvalitni TRIUMPH. Ve
sloganu je podtrzena jak kvalitaigtroje, tak ve slovy TRIUMPH se kloubi nazev

vyrobku s jeho jedinmosti, které fedstavuje slovo trumf.
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5.3 Marketingovy mix

V souladu s navrhnutym positioningem bylnkorespondovat i marketingovy

mix pro danou zn&ku, ktery bude formulovan na nasledujictéddcich.

5.3.1 Vyrobek (Product)

Kvalita a odolnost

Jelikoz je firma Geopen ,pouze“ dovozce vyr@bknaky Javad, nerive
kvalitu pristroja nijak ovlivnit. Znaka Javad ve $¥¢ vystupuje jako zngka nabizejici
vynikajici kvalitu a dlouholeté zkuSenosti. Firmadpen by rdla zcela wité toto
poselstvi pevzit a komunikovat zdkazrikn, Ze za cenu za jakou je jim dany vyrobek
nabizen, dostavaji velmi kvalitni vyrobek. Jeliezvrzeni o kvalit pravdivé na rozdil
od rekterych jinych vyrobg@, nemize si tim firma Geopen pokazit své jméno a jméno
znatky Javad naeském trhu. Cely tento argument Ize podlozit | skuasti, kdy sama
firma Geopen testovalatiptroj TRIUMPH v rozlénych klimatickych a terénnich

podminkéach v pibéhu roku.

Design

Jak jiz bylo uvedeno firma Geopen je pouze dovimg@etak neni v jejich silach
ovliviiovat sodasnyci budouci design daného produktu &aJavad.

Je vSak feba zéakaznikovi stit tu skute&nost, Ze fistroj TRIUMPH nabizi
oproti konkurenci velmi kompaktni a fuétki design, ktery by se dal nazvat ,all-in-

one“.

Znacka

Spole&nost JAVAD GNSS Inc. v USA v roce 2005. Zakladatelgpol€nosti je
GNSS - Dr. Javad Ashjaee. Cilem sgalesti je vyvijet a vyrakt GNSS pijimace nové
generace. Historie firmy jako takové tedy nefiii$ dlouha a bohata, ale Dr. Javad

sebou vnesl do spaleosti obrovské zkuSenosti, které ziska dlouholetjyxojem
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GNSS pistroji pro konkuregini firmu Topcon. V sotasné dob jsou vyrobky Javad
prodavany v 55 zemich &a.

Znxka Javad tim, Ze na &evém trhu fisobi teprve od roku 2005, se teprve
vryva do mysli potencialnich zakazhikOdborna viejnost vSak zna jiz velmi dlouhou
jméno Dr. Javada. Zgka Javad je k jejimu prosghu zatim ve sit¢ vnimana jako
znaka, ktera nabizi vysokou kvalitu z#&jatelnou cenu.

V Ceské republice je zatim zfi@ Javad znama jen lidem, Ktee o obor GNSS
opravdu zajimaji. Je tedy na fitnGeopen jak se zhosti uvedeni tétockgaa vyrobki

Javad na trh a jakou vybuduje 2oa image.

Baleni

Baleni je nutné ifizpasobit pozadavikm trhu. Dodavka fistroje z USA je vzdy
balena pouze v ,nefukki“ krabici. Je vSakieba objasnit pojem ,nefutki“ krabice. -
jednad se o ohigjny papirovy obal. DneSni potenciélni zakaznikkvStandarda
ocekava obal ,funkni“. Funikcnim obalem je v tomtoifpadt nag. myslen kufr, ktery
je vypolstrovan tak, aby bykstroj chragn proti ofesim a naraam.

Bylo by tedy vhodné, aby bylftistroj zakaznikovi prodavan jiz vtomto
transportnim kufru. | tento fakt podtrhuje onu kitajakou zakaznik s koupitigtroje

znaky Javad ziskava.

Zaruka

Nedilnou sodasti prodeje zboZi je i poskytovana zaruka. Taamaddvouletou
Ihatou.

Samozejmosti je, Ze dovozce musi na dané zbozi drzetnrédu zaruku. Je zde
vSak problém, Ze americka firma Javad poskytujsuwéavyrobky pouze tmi zaruku a
tak je nutné, aby firma Geopen \vipéhu druhého roku této zami lhaty nesla riziko
piipadné poruchy. Tuto skuigost je teba uvazovat iip tvorbé koncové ceny, aby si

ze zisku firma vytvéela rezervy naifjpadné hrazeni oprav.
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Servis

Jak jiz bylo zmigno v gedchozim textu, neni @R zizen servis fistroju
znaky Javad. Jedna o konkutem nevyhodu, kterou vSak firmatie alespt ¢ast&€né
resit.

Firma vlastni pistroj, ktery by bylo mozné v débservisniho zasdhzapijcit
majiteli porouchanéhoifstroje.

5.3.2 Cenova politika (Price)

Diky skut&nosti, Ze firma Hstroje znaky Javad nevyrabi, ale pouze je do
Ceské republiky dovazi, ma omezeny manipuigprostor pro tvorbu ceny. Firma by
méla pristroj prodavat za takovou cenu, aby nepodrazelaemn, ktera budou
zakaznikovi komunikovana. Jedna se zejména o prbdepgumenty, jakymi jsou
kvalita a vynikajici por&r cenal/vykon. Zvlastje treba dat pozor u zminého tvrzeni
cenalvykon. Cena nesmi klesnoiili nizko az k pipadnym konkurerim fadicim se
k ,low-endovym“ vyrob@m. Podrazelo by to celkovou hodnotu &a Javad a
vnimani modelu TRIUMPH. Zakaznik musi pochopit,zzepimérnou cenu dostane
pristroj takové kvality a takovych parametru jakyatsahuji pistroje za nadgmeérné
ceny.

Firma by ng&la stanovit cenu, kterd se bude pohybovat vpedstrhu s GNSS
pristroji. Nasleds je mozné pomociiznych slevovych akci podfibprodej.

Firma ma v sotasné dob koncovou cenu 310.000¢Kktera je pod grmérem.
Bylo by vhodné cenu zvySit a stanovit ji lehce gamdmérem tedy v rozmezi 330-340
tisic K¢ za dany model TRIUMPH-1-G3T.

VétSina zakaznik vnima vysSi cenu jako titou platbu za vysSi kvalitu, proto je
lepSi mit standardni cenu vysSi a nastgqumoci fiznych slevovych akci cenu opticky
vyrazre snizovat. VySSi cena jen potvrdi skirtest, Ze znga Javad je kvalitni.

Diky vysSi standardni ceénse také zvySuje prostor pro praci se slevami a
nalakani na zakaznika n&t$i hodnotu slevy. #padré pii neposkytnuti vyrazf)si

slevy a UuspSném prodeji se t¥ozisk, ktery je mozno investovat do propagace.
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Obecrt je velkym problémem, Ze si zakaznici zvykli, Zeisaqi specialni
slevové akce odiznych dovozd GNSS pistroji. Aby konkurence néstavala pozadu,
slevové akce se neustale opakuji pozhymi zaminkami. | spol@most Geopen musi
tomuto zavedenému trendelit. Celkow muze dojit k ovlivieni mireni zakaznik o
znace, jelikoz si pak mohou myslet, Ze zboZzi je beznsineprodejné. Proto by se
nently neustale slevové akce opakovat ¢€lynby byt vSak promyslené a takticky

planované jen na obdobi, ktera jsou, co se pidgeg slabsi.

Slevy mohou slouzit také jako ditd zbrai jako rychla reakce na sniZzeni cen
konkurence. Zakaznici na daném trhé&diy Ze maji relativé velkou vyjednavaci
schopnost, jelikoz se firmy perou o kazdého z nighiéchto gipadech je feba
pristupovat k gkterym zakaznikm velmi individual a to i co se cenové politikydg,
jelikoz je teba uvaZzovat, Zze zakaznik sé&zm kdykoliv vratit i pro jiny geodeticky
pristroj. Z vySe zmignych divodi bohuZel nelze igsré vycislit presny zisk na jeden

kus prodanéhoifstroje.

5.3.3 Distribu €ni politika (Place)

Deald‘i a dealerska s

Jak jiz bylo napséano, vzhledem k relaivmalému trhu s GNSStistroji, se
Zzadny z konkureiit nesnazi aktivé vyhledavat dealery a budovat dealerskaupsd
prodej GNSS fistroji. JelikoZz nejsou zisky a marze (co se€etykoncovych cen)
relativré malé, je pro dovozce lepSi a ekonomicky vyhggirrealizovat imy prode;.

| kdyZz mé& spolénost Geopendkolik dealefi pro prodej geodetickychéistroija,
bylo by vhodrjSi prodavat GNSS ffstroje jen pomoci iiimého prodeje. Pro tuto
varianti mluvi rekolik skute&nosti. Za prvé se jedna o vysSi zisku, ktera by lales
provizi, jez by pipadla dealerovi a za druhé Zadny dealer by neddki@k dohe

/////

testovani weskych podminkach.
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Internet

V dnedni dob nelze opomenou jako vhodnou formu distiibilno kanalu
internet. Konkrétd je treba zminit elektronicky obchod, ktery firma spuastjied
dvéma lety. D& sefici, Ze e-shop spaiaosti Geopen je nejphledrjSi e-shop
s geodeticky zbozim &igluSenstvim naeském trhu.

Vyhodou tohoto prodejniho kanélu firmy Geopen e diky dlouhodobé @géo
web se poddo dostat odkazy na tento e-hop ve vyhled#stana pedni mista.

Vzhledem k tomu, Ze trhem pro GNSBsproje je cel&eska republika je jiz
zminovany internetovy obchod idealni co se celorepobiiho pokryti tye.

BohuZel skut&nost, Zze GNSS ifstroj je velmi draha zéleZitost a je velmi
neprava@podobné jej prodat bez'grchoziho jednani pouze jednoduchym ,kliknutim®
v e-shopu, nagdcuje tomu, Ze strankagmovana tomuto ifistroji v e-shopu bude mit
spiSe informéni charakter. Potencialni zdkaznik bude ze str&akyrétniho pistroje
odkazan na kvalifikovanou osobu ve fifrkteré bude schopna odgokt na veSkeré

dotazy tykajici seistroje znéky Javad.

Doprava

Jelikoz cena GNSStistroju se pohybuje v c&mnového auta, bylo by nevhodné
dodavat takto drahé a sofistikovariésproje napiklad pomoci gjaké kuryrni sluzby.

V téchto gipadech by bylo maximatnvhodné volit jako formu dodani osobni

dovoz obchodnim zastupcem v niigtéeném zakaznikem.
Osobni prodej
DalSi variantou distribuce je osobni prodej skobehodniho zastupce. Ten se

v dané situaci na trhu GNSSigiroja nabizi jako nejvhodijsi zpisob prodeje. Zjsob
osobniho prodeje bude podréprpopsan v ramci komunikaiho mixu.

5.3.4 Lidé (People)

Firma jak jiz bylo uvedeno je mala a obchodni &eldi se sklada pouze zé t

stalych pracovnik Vyhodou je, Ze vtakto malém kolektivu je jednoké@ zavest
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uréitou strategii chovani k zakaznikovi. Nespornouodtbu, ktera by rla mluvit ve
prosgEch prodeje je, Ze ve firtncelkow panuje nadSenicit se novym ¥cem, vychazet
zakaznikm vstic a hlavé prodavat.

Firma ma v sotasné dob velmi nadSeného a schopného obchodniho zastupce,
ktery do firmy vnasi nové napady a postupy. Pokud vdak firma Geopen v planu
dosahnout stanovenych iciledy zvySeni trzniho podila powdomi o znace bylo by
tkeba pijmout nového schopného pracovnika na pozici obohux zastupce. Je vSak
tteba dbat na spravny wih Budouci pracovnik by #éhtaktéZ pracovat s nadSenim jak
dosavadni pracovnici a zaujmout stejné postaverék&znikm jako vedeni firmy.
Tedy drZet se hesla ,nas zakaznik, nads pan“. Ktom&emu by il byt dozajista
n¢jakym zpmsobem motivovan. Jednozmg se nabizi motivace v podblprocentniho
podilu na jim prodaném zbozi.

Celkow je vSak teba dbat na to, aby zé&stnanci firmy vystupovali tak, aby
kazdy z&kaznik nabyl dojmu, Ze se mu dostava nadistdni pée, nezli je tomu u
konkurence. Jef¢ba také projevit znalost dané problematiky, ablgysizakaznik jist
tim, Ze jedna s profesionalem, kterému dana pradti&en neni cizi a je mu vzdy

schopen poradit.

5.4 Komunika €éni mix na pr dmyslovém trhu (Promotion)

Marketing na pkmyslovém trhu se liSi ve svém pojeti oproti markgti na
spotebitelském trhu. Zakaznik v podbbrganizace (firmy) je vice rozvazny a chova se
jinak nezli zakaznik sptabitel, proto je f tvorbé komunik&niho mixu na
pramyslovem trhuiieba volit jiné rozlozeni propag@ich nastraj.

Reklama jako takova nema v tomtéigact na pamyslovém trhu a konkrégn
v odwtvi geodézie filis velky vyznam a také neexistuje mnoho reklarmrdanal kam
ji umistit. Proto je ieba se vice soustlit na pimy marketing a osobni prodej. Pro
public relations neni v tomto trznim segmentu aosfor a v ramci firmy Geopen ani
dostatek prosedki na budovani tohoto typu komunikace.

Jelikoz potencialni zdkaznik na trhu s GNS$Stpoji je velmi specificky a trh je
omezeny, je finatn¢ nevyhodné vytviéet zde ,pull* strategii. Jednoz&éa vhodné je
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pro trh s GNSS fifistroji pouzit ,push” strategii, tedy strategii kia Pra¢ ,push®
strategii je specifickd osobnim prodejem a podpqmadleje.
Na nasledujicichtadcich budou podrobj rozebrany jednotlivé ¢asti

navrhovaného komunikaiho mixu pro prodej zr&y Javad firmou Geopen.

5.4.1 Public relations

Pro public relations neni vtomto komuniké&m mixu cileném na pmyslovy
trh piiliS mnoho prostoru. Jak jiz bylo znéimo v redchozim odstavci, tento typ
komunikace se zakazniky jéeba budovat dlouhod¢fy a je teba na & v delSim
¢asovém horizontu vynakladat nemalé finance.

Pro firmu Geopen se naskyta jedina varianta, ktggaaplaceni si ,PRlanku”

v odbornéméasopise Zermeti¢. Jedna se o moderni inzer€ilanek, ktery se tué
jako nezavisla recenze, ale v podstsd jedna o propagai ¢lanek napsany samotnou

firmou.

5.4.2 Reklama

Reklama v odbornychtasopisechéi na odborg zangfrenych serverech je
jedinou variantou, jakou je mozné reklamndledi v oboru geodezie komunikovat mezi
potencialni zakazniky.

A4

Casopis Zem¥mé§i¢

Jediny odbornygasopis jetasopis Zerdmgii¢ vychazejici jednou za dvagsice.
Casopis dle odhadfirmy odebira 80% potencialnich zakazhilSpol&énost Geopen
v ¢asopise inzerujedkolikrat do roka, ale prezentuje zde jiny sortimegtobki, nez
jsou GNSS fistroje.

| kdyZ jecasopis srovan v prvniradé vedoucim pracovnikn organizaci, kiié
maji rozhodovaci pravomoc, je vSak vedeni firmy &0 k reklam v ¢asopise

skeptické. Inzerce v tomto jediném odborné&amsopise nikdy ndmesla pozorovatelné
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zvySeni prodej. Jedna se vSak spiSe o prestizni zaleZitost aykgzthamjSi dovozce
geodetickych fistroja pravidelr inzeruje.

Dle dostupnych informaci od vedeni firmy Geopen l&dofirma i nadale
pravidelrg inzerovat v tomt@asopise.

Prezentovani zri&ty Javad a fistroje TRIUMPH by bylo finosné a mohlo by
napomoci spléni jednoho ze stanovenychtgikterym je zvySeni pa&domi o znéce
Javad.

NizZe je uveden cenik inzerc&asopise.

Zemémeric:
v roce 2010
Format i Cena v K¢
1. str. obdlky 66 400,-
2. str. obalky 48 672,-
3. str. obalky 48 672,-
‘4.str.obalky | 53000,
A 46098
(PRElanekistr | 24570
PR &lanek 2 str. 36 738,-
1/2 28 431,-
1/3 22 000,
1/4 : 15 210,-

A

Tabulka 6: Cenik inzerce véasopise Zendiméri¢ v roce 2010
Zdroj: (27)

Web Zeméméri¢

DalSi variantou, kde je moZné inzerovat, jsou rimdtové strankycasopisu
Zememeii¢. Reklama zde je podstétievrejSi nezli v tiséné podob ¢asopisu. Inzerce
zde je v8ak zrnmé omezena, co se komunikace k zdkaznikode.tyyednoduchy cenik
mesiéniho  vystaveni reklamniho banfierna internetovych strankackasopisu
zenEmeri¢ je uveden v nasledujici tabulce.

P¥inos tohoto reklamniho banneru ke gplinjednoho ze stanovenychicieni
vSak odhadnutelny. |ipsto by bylo vhodné alesponejlevrjsi variantu banneru
zakoupit a podtrhnout tim tak celkovou viditelnes&iky Javad v daném obdobi.
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Velikost banneru |Cena bez DPH

150 x 50 px 1 500 K¢&
300 x 50 px 5900 K¢&

AP

Tabulka 7: Cenik inzerce na webwasopisu Zenéméri¢ v roce 2010
Zdroj: (30)

Vlastni webové stranky

Jak jiz bylo zmitgno firma ma samdejmeé svoje internetové stranky doghé o
velmi kvalitni ekonomicky obchod. Diky dlouhodobémantieni obchodniho odteni
na SEO optimalizaci internetovych stranek se nymnhd dostava s odkazy na sveé
stranky na fedni pozice ve vyhledavieh Seznam a Google.

Existuji vSak vyrazy, pod kterymi zatim nedosahfuma Geopen tak vysokych
pozic. To lze urychlit pomoci tzv. PPC reklamy,rigtemisti placeny odkaz, sfiujici
na stranky firmy, na viditelné misto.

Mési¢ni néklady na tuto reklamu jsotZko vygislitelné, jelikoz se plati za kazdé
~prokliknuti“ ze strdnek vyhleda¢e na stranky firmy. Celkova cena se tedy odviji od
poctu Kliknuti na dany odkaz a také od ceny jednohknkti. Pra¥ cena jednoho

Kliknuti je €Zko vyislitelna, protoZe se stanovuje ankn zpisobem.

5.4.3 Internetova prezentace

V dnesni internetové dehe ténei nemyslitelné aby firmasi konkrétni produkt
nedisponoval internetovou prezentaci. dmaJavad a jejiifistroje by toho nesty byt
vyjimkou.

| kdyz firma Geopen jiz vlastni svoji firemni int&tovou prezentaci, bylo by
vhodné investovat do vyroby samostatnych webovyngk pro znéku Javad. Dnes
shad kazda organizacégobici na pimyslovém trhu, ktera pokud gebuje informace

o rnéjakém vyrobku, pouZije ke zj&i &chto informaci internet.
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5.4.4 PFimy marketing

Primy marketing je pro &ely propagace ziy Javad a jejich fistroji nejlepsi
moznou volbou. JelikozZ firma Geopen disponuje wiasbsahlou databazi s kontakty
na vedeni geodetickych firem, tedy potencialnickazaila, umozni firng¢ presrg
zacilit na vybrané potencialni kupce na cilovém.trh

Variant gimého marketingu je &kolik, pro (ely firmy Geopen se jevi jako
nejvhodrjSi zpisob tzv. personalizovany mailing, neboli direct Imgirma tak niize
v kazdé zaslané zasilce obsahujici propagbetak a pivodni dopis uzit konkrétniho
osloveni adresata. Direct mailing by vSak sam @& gob ziskani zakaznika ne&taJe
tieba vztah se z&kaznikem od prvniho dopisu rozvijatSim krokem by & byt
telefonat konkrétni os@b které byla zasilka dena, a ovfeni zda zasilku obdrzel a
vénoval ji pozornost. Nejlepsi variantou pro obchbdnizastupce by bylo, kdyby se
obchodnimu zastupci hnedi prvnim telefonickém kontaktu pofi@ domluvit osobni
schizku, kde by bylo zdkaznikovi &eno vice informaci a danyigtroj predveden.

Celkow je primy marketing pro firmu idealnim apobem jak navazat vztah se

zakaznikem a dale ho pomoci osobnich kofAtak@Esre rozvijet.

5.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je finamé velmi nakladny, ale také nejefektiyjfi zpisob
prodeje. Jedna se o nejdrazsi komufmkanastroj. Zvlast na jiz zmhovaném
pramyslovém trhu, kde se firma Geopen pohybuje, senged idedlni zfsob
komunikace a prodeje s konkrétnim zékaznikem.

Obchodni zastupce firmy Geopen bylnednat a vystupovat dle vytiené
komunika&ni strategie, ktera by #a korespondovat s celkovym vystupovanim firmy a
prodavané zriky. Je teba, aby byl obchodni zastupce velmi i@olgripraven na
n¢které specifické dotazy potencialniho zakaznikarseenhal se jimi zaski.

Dle jiz diive stanovené strategie je tedgla, aby obchodni zastupce jednal
s potencialnim zakaznikenigpelsky, profesionatha zarove by nel zakaznik nabyt

dojmu, Ze se mu dostava individualnihdsfupu.
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5.4.6 Podpora prodeje

Jak jiz bylo dive uvedeno v kapitole 5.3.2. Cenova politika, man
Z nejuzivanjSich metod podpory prodeje ze strany konkurenoa gevy. Aby byla
firma Geopen sifstroji znaky Javad konkurenceschopna, jeba také vyuzZivat
slevovych akci. Je v3Sak zapsli tyto slevové akce plevé planovat a promyslet.
Slevové akce by se neiy stat neustale se opakujici rutinni akci, alegialé by nila

byt tato akce v &em inovativni a pro zakaznika motivujici.

5.4.7 Veletrhy a konference

Firma se za dobu svéhaigmbeni na trhu dastnila kazdoréné Mezinarodniho
stavebniho veletrhu v Bén Poslednich dvou #oaika vSak firma Geopen dastna
nebyla. Vynechala je zejménatitivzvySujicim se cenam za vystavni plochu a celkovo
realizaci expozice, v kombinaci s poklesem poptavkyporu.

Vhodné by bylo, aby se firma prezentovala na oalfpadr konferencich, kde cena
za expozici neni tak vysoka jako na jiz sowaném veletrhu. Konference se jevi jako
idealni misto pro tento typ propagace, jelikoz sk zyskytuji lide, které dana
problematika GNSS ffstroji zajima. A i kdyZz se naéthto konferencich pohybuje
zna&nd cast lidi, ktéi nemaji v organizacich, ve kteryctigobi Zadné rozhodovaci
pravomoci, tak i tito mohou fy pozitivni dojem z prezentacetiidale az mezi cilové
zakazniky.

Da se tedyiici, ze firma Geopen by seém se zn&kou Javad &astnit
odbornych konferenci, semifiaa mensSich odbornych velelrthkde miZze zvySovat
mezi navatvniky a mozna budoucimi potencialnimi kupci pademi o znéce Javad. Je
vSak teba dat pozor aby investice do tohoto typu prerentagky Javad nebylo
vynakladano §li§ mnoho finadnich prostedki, které by ndly byt pouzity spiSe pro
efektivrejSi zpisoby komunikace se zdkaznikem jakym jetfid@d zmihovany gimy

marketing a osobni prode;j.
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5.5 Navrh reklamni kampan é

Na nasledujicicltadcich bude formulovan navrh reklamni kanmipaa zaklad
vytvoieného marketingového a komunikého mixu pro znéku GNSS pistroja Javad
prodavanou firmou Geopen.

Navrh nepedstavuje dlouhodobou kamipaale jen navrh pilotnéasti kampa#
Po dokoweni této pilotnicasti by nglo dojit k vyhodnoceni uggnosti kampah Diky
naslednému vyhodnoceni toho jak byla kampa@sna, je teba gijmout rozhodnuti,
zda je vyhodné poktavat v kampani tak, jak byla formulovana, nebo zgaltreba

nékterécasti upravit a postupy zefektivnit.

5.5.1 Cileni reklamni kampan &

Pro pilotnicast kampa# by bylo vybrano 100 subjekiz Jihomoravského kraje
s nejwtSim potencialem prodeje. Volba jihomoravského erjg v rekolika smérech
opodstattina. V tomto regionu je jedna z n&jSich koncentraci geodetickych firem,
v Ceské republicetbec. Diky tomu jsou zde zastoupeny jak geodetitkéyfmalé tak
i VétSi, samoiejme s wtSim kupnim potencialem.

DalSim divodem je lepSicasova dostupnost a hlavrfinanéni Uspora na
cestovnich vydajich ip ptipadnych osobnich naestich obchodniho zastupce u
zakaznika.

Reklamni kamp@aby nela byt cilena na vedouci osoby firgiimna osoby majici
v potencialnim subjektu rozhodovaci pravomoc. Kwshi zmignych osob mze

firma vyuZzit jiz zmiiované databaze firem, kterou sgolest Geopen vlastni, s kontakty

na jiz zmirgné cilové osoby.

5.5.2 Plan reklamni kampan é

1) Vytvoreni samostatné internetové prezentace
V prvnitadé by méla byt vytvaena internetova prezentace &aJavad.
Na strankach by #hy byt vesSkeré informace jak o ztee Javad (jeji {vod,
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historie, vize) tak samogjmé o péistrojich znaky Javad (fotografie, parametry
atd.).

NejvhodrgjSim feSenim internetové prezentace by bylo pronajmuti si
jednoho z mnoha internetovych redaich systém nabizenych na internetu.
Spole&nost Geopen by tak byla schopna kdykoliv editovasal stranek,
piizpasobovat ho aktualnim pebam a aktualizovat jej o nové informace.

» Naklady: naklady se zde daji vyrazisnizit pra¢ onim pronajmutim si
kombinace redainiho systému a webhostingu. Cena se faglatke za

ro¢ni pronajem pohybuje do c6800 Ke.

2) Reklama v odbornéméasopise a na internetovych strankach

Zacatek celé reklamni kampanby bylo vhodné podga reklamou
v odbornéntasopise a mu nalezici internetové padob

V tisknuté podob ¢asopisu by si jednalo o reklamni plochu o velikésti
formatu A4 (viz. Obr. 13). Reklama by byla pro¢atek uvéejréna pouze
v jednomgisle ¢asopisu Zermetic, ktery vychazi jako dvoudsicnik. Reklama
by n¢la obsahovat odkaz na vyiemé internetové stranky, dale by bylo vhodné
doplnit reklamu o zvoleny slogan rauistavujici zngku Javad R a

v neposlednfac o fotografie pistroje.

174 VYSKA (HORIZONTAL)

HASRRD
CRIM
102 x 146 mm

IRCADLD
{MRRCE)
ETx 121 mm

Obrazek 13: MoZna velikost inzerce Wasopise Zemniméri¢
Zdroj: (27)

wwr v

Reklama na webovych strankachsopisu Zermétic by byla zajistna
meésiénim pronajmem mista pro reklamni banner o velikbs@l x 50px, ktery by

smeroval na no¥ vytvorenou internetovou prezentaci Zkg Javad.
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* Naklady:
o reklama wasopise o velikosti ¥4 A4 stojil5.210 K
0 mésicni pronajem prostoru 150 x 50 px pro banngs00 Ké

3) Personalizovany mailing
Personalizovany mailing jégba rozdlit do nékolika polozek:

+ Navrh a tisk propagaiho materialu

Je teba navrhnou propagia material v podob letaku, ktery by
zakaznika oslovil a stil mu podstatné informace. Idedliby el byt
letak navrzen tak, aby probudil v zakaznikovi toulkhtit si zjisti o
piistroji a zn#&ce Javad dalSi informace rdgpad na webovych
strankach. Jerd¢ba, aby letak design®wkorespondoval se vzhledem
znatka Javad.

Jako velikost letaku by bylo vhodné pouzit formapipu A4.
Hlavnim divodem je finatni Uspora. Jako druhyidod lze uvaZovat,
praw zmininé naldkani potenciédlniho zakaznika na internesorénky.
Jelikoz letdk o velikosti A4 neifiie obsahnout veSkeré informace a je jen
jakousi ,ochutnavkou*.

Aby letak vypadal profesionainbylo by lepSi jeho tvorbu kit
profesiondlnimu grafikovi a nasledny tisk provéstprefesionalni

tiskarre.

* Navrh a tisk piivodniho personalizovaného dopisu

Nedilnou a dosti podstatnasti personalizovaného mailingu je
personalizovany firvodni dopis. FRivodni dopis, kterym bude
potencialni zékaznik osloven, byelhobsahovat konkrétni osloveni a i
dale vtextu se t¢# jako, Ze byl napsan jen pro toho konkrétniho
cten&e.

Dopis by n&l potencialnimu zakaznikovi,i@dstavit v kratkosti
firmu Geopen a nasledneji novou zn&ku v portfoliu. Déle by rdl
zékaznikovi v kratkosti fiestavit znaku Javad a jeji fgdnosti oproti
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konkurernim vyrobkim. Stejrié jako vySe zmiovany letdk by il dopis

v zakaznikovi vyvolat pocit chtit si zjistit o zZfte Javad vice informaci.

Dopis by ngl také informovat, Ze potencialni zakaznik budeejblizSi

doke kontaktovan obchodnim zastupcem sptesti Geopen. Vhodné by

bylo cely dopis doplnit osobnim a origindlnim paipn majitele firmy.
Na rozdil od navrhu letdku si je firma schopna matizovanou

vyrobu tohoto dopisu zajistit sama vlastnimi silami

« Kompletace zasilky a jeji odeslani

V ramci uspor by rla firma byt schopna zvladnout kompletaci
pilotnich 100 kus zasilek svépomoci. Kompletace zahrnuje tisk obélek
s konkrétni adresou, vloZzeni dopisu a letdku a edasgl odeslani.
Samozejne je zde teba pditat s cenou za pizeni obalky a s cenou

postovného.

* Naklady:
o graficky navrh letdku 1.500 K&
o tisk propaganiho letdku 500 K¢
o tisk personalizovaného dopisd00 K¢
0

kompletace zasilky (obalka + posStovn&.000 K&

4) Telefonicky kontakt

DalSim krokem, ktery by #h nasledovat fiblizn¢ s tydennim odstupem
od rozeslani personalizovaného mailingu je obvol&sech obeslanych
potencialnich zakaznikobchodnim zastupce.

Cilem tchto hovot je nejen projevit dalSi zajem o zakaznika, ale dal
s nim rozvijet individualni vztah, ktery ve své ptat zapc@al prevzetim a
prectenim dopisu. Hlavnim cilem je vSak pokusit se zé&Kea nenasilnou
formou pgemluvit k osobni salece, kde by byla zakaznikovi ztka a fistroj
Javad pedveden. Telefonéat iie také slouZit pro samotné&deni powdomi o
znace Javad optanim se zakaznika, jestli gkdg o zn&ce Javad slySel a

pokud ano, tak odkud.
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MuZe nastat varianta, kdy potencidlni zakaznik zatiewenoval
obdrzenym materi@m pozornost. V tomto ffpad by megl obchodni zastupce
potencialnino zakaznika poprosit, zdali by moh¢énavat prostudovani
obdrzenych materialu¢jaky ¢as s tim, Ze obchodni zastupce zavola za par dni

Znovu.

* Naklady:
o jednoduchou Gvahu Ize naklady kalkulovat nasledovn
» Pcet telefonatul00
*»  Pramérna délka telefonats minut
»= Cena za minutu hovord: K¢

o naklady na obvolani pak mohéunit piiblizné - 1.500 K¢

5) Osobni prezentace

Az po tento bod bylo mozné pracovat se vSemi 10@vemsymi
potencialnimi zakazniky. BohuZel je velmi pr&pddobné, Ze Kk osobni
prezentaci, ktera je nejinn¢jSim nastrojem prodejéi preswdceni, svoli jen
malacast z oslovenych.

Je teba tedy readhuvazovat, Ze &ktefi z oslovenych jiz mohou GNSS
piistroj mit, jini zase nemusi mitivec zdjenti dostatek progedki. Je tedy
moznéftici, Zze i optimistickém odhadu se padaobchodnimu zastupci si

domluvit schiizku s 25 oslovenymi ze sta.

Samotnd prezentace by¢lam probihat pokud mozno vdtelském a
odlerteném duchu, avSak jéeba se chovat profesiondla i pres ratelskou
atmosféru si zachovat jisty odstup. Obchodni zastupmy Geopen, by ih
podkkovat za moznost této sikky a ujistit potencialniho zakaznika, Zas
S nim straveny prod&pzajisté nebudeéas ztracenym. Z gatku by n&l obchodni
zastupce fedstavit v kostce firmu Geopen a jeji historii gledré znaku Javad
a jeji portfolio.

Po pedstaveni vySe zminého by mil obchodni zastupcei@dvést

pristroj v ,akci“. NejlepSi variantou by bylo, abyljebchodni zastupce se

87



zékaznikem zasfit néjakou malou zakézku, kterou zakaznik v nedavné: dob
méfil béZnou totalni stanicii jednofrekvegnim GPS pistrojem. Zakaznik by
tak mél moznost vidt rychlost a jednoduchost celého systému v praxi.
Samozejmosti by bylo pedvedeni veSkerého zpracovani sgnych udaj
ihned v terénu, aby byl cely efekt umeéan

Po nésledném navratu do kangéeldby byla zakaznikovi v efekin
zpracovaneé tabulce vypiena Uspora, jakou mu GNS$igtroj miZze @inést a
nasledna navratnost investicé foupi pristroje. Samazjmosti je pedani
téchto materialu zakaznikovi, aby nad nimi mohl viedgjicich dnech
piemyslet. Dle pocitu obchodniho zastupce je moZnézzédkovi nabidnout

éasov limitovanou slevu.

* Naklady:
vypccitat presrgjSi kalkulaci naklad pro tutoc¢ast reklamni kampane
prakticky nemozné. Proto je¢eba logickou Uvahou odvod#as, ktery
zhruba stravi obchodni zastupce jednou r#&oest a také naklady na
cestu.

Lze pcitat ptimérnou dojezdnost v Jihomoravském kraji se
zpaténi cestou na 150 km. Celkové néklady (zahrnujiciMPld
amortizaci automobilu) na 1 km Ize odhadovat nat6 K

Praimérné hodinové naklady obchodniho zastupce odvozené z
zakladni mzdy bez prémii z prodeje, Iz&iglit na 220 K na hodinu. Je
tieba tedy také uvazit, kolik obchodni zastupce stigdnou schizkou
¢asu. Piimérné se da uvazovat, Ze stravi 2,5 hodiny cestou @&adsl,5

hodiny sctizkou s klientem. Celkayvse tedy jedna ofblizné 4 hodiny

o Cestovné — 150 km x 6&< 900 K¢
0 Obchodni zastupce - 22G K 4 hodiny= 880 K¢

6) Individualni podpora prodeje

Priblizné 3-4 dny po navst¢ potencialniho zakaznika byéhobchodni
zastupce klienta @p kontaktovat. B telefonickém rozhovoru by sedrklienta
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zeptat, zdali si prochazelrqullozené materialy aigmyslel o péizeni GNSS
piistroje znaky Javad. D& seipdpokladat &kolik scén&i. Bud bude koup
ihned zamitnuta, nebo bude klient vahat nebo v tajrepsSim pipact ihned
svoli ke koupi. B variang vahani je mozné motivovat klienta k urychleni jeho
rozhodovani pomociaso¥ omezené jedirimé slevy. Jeieba vSak dat uanng
¢asu na rozmysleniiPdlouhé nabidce klient tuto odloZi na dobu diou.
UvaZuje se samégjmé o optovném obvolani vSech 25 potenci&ln

navstivenych Kliertt.

* Naklady:
o0 Vtomto @gipad: je Uvaha stejna jako u bodu 4) reklamni kangpan
» Pcet telefonatu25s
»  Praimérna délka telefonats minut
»= Cena za minutu hovord: K¢

o naklady na obvolani pak moheunit priblizné - 375 K¢

7) Prodej
Videalnim pipad cely pedchozi proces navazani kontaktu
s potencialnim zakaznikem a jeho nasledny rozvojntikobchodni zastupce
uspSnym prodejem GNSSigtroje znaky Javad.

5.5.3 Casovy plan kampan &

Casovy plan je jen nastinem toho, jak dlouho byfi jednotlivé ¢asti kampad
trvat. Je mozné, Zeckteré casti reklamni kampanse prodlouZzi a jiné naopak zkrati.
V harmonogramu této pilot@&sti je zahrnuta i tvorba internetové prezentatarakby
v budoucnu fi nasledném opakovani kamgaodpadia.

Ideélnim naasovanim by bylo, aby osobni prezentace probihakyovu. Tomu
by se nglo prizpusobit celkové odstartovani reklamni kamgat/nor je idealnim
meésicem pro osobni prezentace, jelikoz geodetick@yfinemaji je&t priliS mnoho
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N 1

prace a tak by #ho byt jednodussi si domluvit osobni f§zku a zarove v bieznu

za&ina sezdna pro geodetické firmy, kdy se rozjizdcpma vesSkerych zakazkach.

Zacatek
1.tyden
2.tyden
3.tyden
4.tyden
5.tyden
6.tyden
7.tyden
8.tyden
9.tyden
10.tyden
11.tyden

TAN/AD

vytvoreni internetové prezentaed
reklama wasopise a ha webgy
personalizovany mailing®
telefonicky kontakt=)»

osobni prezentace

individualni podpora prodeje»
prodej =

Obrézek 14: Casovy plan navrhované reklamni kampas

5.5.4 Stanoveni finan €ni naro énosti reklamni kampan é

Nize uvedeny souhrn nakiadySe popsané reklamni kampgen sumarizuje
jednotlivé polozky reklamni kampan Celkow byly naklady reklamni kampan
pocitdny s nadsazenymi hodnotami, aby se jednalo onptky ladny rozp@et a
piipadna uspora byla pro firmuiposna.

NejvétsSi polozku néklall v celém rozpétu tvori ndklady na osobni prezentace u
potencialnich zdkaznik Celkova cena za tyto naklady séza spiSe jen sniZit, jelikoz
odhad 25 nav&v ze 100 oslovenych je lad velmi optimisticky.

Celkové odhadované néaklady tohoto pilotniho prajekRvrhované reklamni
kampar se vysSplhaly naastku 73.185 K Ceny uvedené v tabulce jsou bez DPH.

Pokud by se firma Geopen po provedeni této navryalotnicasti rozhodla
v reklamni kampani pokéavat, byla by jiz uSé&na o naklady na tvorbu grafického
navrhu letdku a tvorbu internetové prezentaceckanalavad. Ke zvazeni by bylo

opctovneé investovani do reklamy i do internetovyclsékéasopisu Zermeric.
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Véc MnoZstvi ks | Cena ks Cena
1) Vytvo fFeni internetové prezentace
a) webhosting : i 1 6000 Ke | 6000Ke
b) prondjem redakéniho systému
2) Reklama v €asopise a na webu
a) Casopis Zemé&méri¢ 1/4 A4 1 15210 K& ] 15210 Ké&
b) banner na web Zeméméfic 1 1500 KE | 1500Ke
3) Personalizovany mailing
a) navrh letaku, grafické prace 1 1500 KE | 1500Ke
b) tisk propagacniho letaku 100 5 K& 500 K&
c) tisk personalizovaného dopisu 100 1Ke 100 K¢&
d) kompletace zasilky 100 0 K& 0 K&
e) odeslani zasilky 100 20 K¢ 2 000 K¢
4) Telefonicky kontakt
a) konkrétni obvolavani zakazniku 100 15 K¢ 1500 K¢&
5) Navst éva obchodniho zastupce
a) Cas obchodniho zastupce 25 880 K¢ 22 000 K¢&
b) cestovné 25 900 K¢& 22 500 K¢&
6) Individualni podpora prodeje
a) telefonicky kontakt | 25 | 15 K¢ 375 K&
Celkové odhadované naklady pilotni  ¢asti reklamni kampan é:] 73 185 K¢

Tabulka 8: Celkova odhad nakladi na navrhovanou reklamni kampai

5.5.5 Odhad Usp éSnosti dosazenych cil 4

Na zavr je treba vyhodnotit, zdali bylo dosazeno wgnych citi v kapitole 5.1.
Cile byly stanoveny dva: jednim z nich bylo zvySpoi€domi o znace Javad mezi
potencialnimi zakazniky n&eském trhu. Druhym cilem bylo zvySeni trzniho pidil
znaky Javad na trhu s GNSSigtroji v nadchazejicich letech (viz. Kapitola %.1.

Jelikoz navrh této reklamni kamgaloyl vytvoren jako pilotni testovagiast pro
piipadné spushi kampas ve WtSim rozsahu, nelze proto pomoci tohoto pilotniho
otestovani zjistit celkovou u&gnost plgni cili. Jelikoz cile jsou stanovené pro
celorepublikovy zasah reklamni kampateze pomoci pilotniho otestovani zjistit jen
dil¢i usgechy.

Ve své podstatslouzi tento navrh reklamni kamgajako pretest ke zji&hi

trzniho potenciélu zi&ty Javad a jejiho vnimani mezi potencialnimi zakagn
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Zpuasob owieni dosazeni cil

Owéieni zvySeni paxdomi o zn#ace probiha uz vramci samotné reklamni
kampai, kdy po nasledném rozeslani reklamnich zasilelenmi@linim zakaznikm,
jsou telefonicky kontaktovani a obchodnim zastugmtazovani. Obchodni zastupce tak
diky telefonickému rozhovoru tiie zjistit, jak zdkaznik z&ku Javad vnima a zdali uz
zdkaznik o zn&e a pistrojich Javad ¢kdy diive slySel,¢i az nyni na zaklad
obdrzenych material

Owteni dalSiho cile, kterym je zvySeni trzniho podihatky Javad, je velmi
jednoduché - vysledkem je ¢t prodanych kus pristroju. JelikoZ pilotni projekt
zahrnuje jen malodast celkového trhu, existuje tedy pouze maly paérdnsahnout
celkové stanovené hodnoty trzniho podilu a to jiy @ilotnimu projektu. Cil, které
byly stanoveny, je mozné dosahnout pouz®lpslouzeni celého trhu.

Lze fici, Ze vyhodnoceni dosazenychuci¥ praibéhu pilotni ¢asti reklamni

kampar je jakymsi posttestem celkového pretestu (pild&si reklamni kampain
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6 Zaver a zhodnoceni

Cilem této diplomové prace bylo vytttonavrh reklamni kampa&npro firmu
GEOPEN, ktera zavadi na trh novu &aGNSS pistroja.

Aby mohl byt tento cil dosazen, bylo pelha nejtive provést skolik analyz,
které objasnily postaveni firmy na trhu. Konkgétrbyly provedeny analyzy
makroprostedi a mikroprosedi podniku. B analyze makroprostdi bylo vyuZzito
oswdcené SLEPT analyzy. JelikoZz se vSak firma pohybgeswym portfoliem na
pramyslovém trhu, byly vyuZity pouzeckteré prvky analyzy. Po provedeni SLEPT
analyzy nasledovalo provedeni analyzy mikrogeait kde bylo vyuZito Porterova
modelu g@ti sil, u kterého byla provedena analyza &dbeli (zakaznik), dodavatel a
konkurence. Celkay byly analyzy zakoteny analyzou marketingového mixu,
konkurenceschopnosti a trzniho potencialu. Vysledkglyz byly shrnuty do SWOT
matice, ze které nasledloylo patrné, jaké prvky vychazejici z analyz jsomymi a
slabymi strankami a jaké prvky v okoli podniku jspotencialnimi pilezitostmi a
hrozbami.

Na zaklad provedenych analyz, stanovenych marketingovycha cd
positioningu byly zpracovany navrhy vedouci k efekimu provadéni marketingového
mixu firmy, a to vzhledem k prezentaci kgt JAVAD. V rdmci hodnoceni firmy byl
také rozpracovan navrh komunékého mixu, ktery nastinil Zjisob, jak prezentovat
znaku JAVAD potencialnim zékaznikn.

V souladu s navrzenym marketingovym a komudriken mixem byl proveden
navrh reklamni kampan Navrzena kampgaslouzi jako pilotni reklamni kampaktera
bude slouzit k otestovani moznosti, jak by tato gamfungovala v plném rozsahu.
Jestli mize byt dosazeno pomoci navrzené kamianovenych marketingovych il
nelze v sotiasné dob zatimfici, jelikoz kampa nebyla dosud realizovana.

Nezbyva nez pagt firmé GEOPEN, aby vijpad pouZiti navrzené kampén

byla UsgsSna a pinesla firnt vysledky.
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8 Slovnik pojm

Banner

CZEPOS

GALILEO

GLONASS

GNSS

GPS

KN

cesky se tkdy ozn&uje jako reklamni prouzek. Jedna se o druh
reklamy pouZzivany na internetovych strdnkach. Banjednu z

negastjSich forem reklamy na internetu.

af permanentnich GPS stanic; Vyuziv&osgho feSeni 27

refererénich stanic, jejimz provozovatelem je Zamgficky Urad.

navigani systém Galileo je planovany autonomni evropsky
Globalni druzicovy polohovy systém, ktery byglnbyt obdobou
americkému systému GPS a ruskému systému GLONASS.

je globalni druzicovy polohovy systéem (GNS$vinuty v SSSR
a nyni provozovany ruskou armadou. Je obdobou akd&dtd

vojenského GPS.

Globalni druzicovy polohovy systém (anglickpléal Navigation
Satellite System, zkratkou GNSS) je sluzba ufn@zi za pomoci
druZic autonomni prostorové dgamvani polohy s celogtovym
pokrytim. V sodasné dob zahrnuje tato zkratka systémy GPS a
GLONASS.

Global Positititong System, je vojensky polohadruzicovy
systém provozovany Ministerstvem obrany Spojenycttis
americkych, s jehoZz pomoci je moznd@iupolohu a pesnycas

kdekoliv na Zemi nebo nad Zemi.
katastr nemovitosti; Jedna se o soubor Widapemovitostech v

Cechéach, na Morava ve Slezsku zahrnujici jejich popis, soupis a

geometrické a polohové dani.
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Positioning

Posttest

PPC reklama

Pretest

Pull strategie

Push strategie

Px (pixel)

SEO optimalizace

»~vymezeni produktutwi konkurenci a v myslich cilové skupiny
spotebitel” (5)

nasledné (vysledné, vystupni) zkoumankauseni, nap po

ukorgeni reklamni kampan(14)

Platba za kliknufPRC z anglického pay per clicati mezi
zpasoby internetové reklamy. PPC reklama &p@& v tom, Ze
inzerent neplati za kazdé zobrazeni reklamy, ag a¥ ve chvili,
kdy na reklamu &kdo klikl.

fedchozi testovani, zji@vani vstupniho, g@teniho stavu (14)

strategie tahu; ,vyuziva zejméndameki a nastroje sp@bitelské

podpory prodeje; cilem je vytigt spotebitelskou poptavku® (5)

strategie tlaku; ,vyuziva zejménabok prodej a nastroje
podpory prodeje za#tené na obchodni meknky; cilem je
"protlacit” produkt distribini cestou” (5)

je nejmensi jednotka digitalni rastrayréfiky. Fredstavuje jeden

svitici bod na monitoru.

optimalizace pro vyhledé&dSearch Engine Optimalizatipie
zpasob vytvdeni a upravovani webovych stranek takovym
zpasobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro
automatizované zpracovani v internetovych vyhlediga(nap.
Seznam, Google). Cilem je ziskat ve vystedkledani ve

vyhledavai vysSi pozice a diky tomu vice naugtika
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S-JTSK

TopNET

TRIUMPH

VrsNow

Webhosting

sotadny systém S-JTSK (jednotné trigonometrické ¢ sit
katastralni); Satadnicovy systém pouZzivany zavdzro vSechna

statni mapova dila. Bylo vytveno Ing. Josefemildvakem.

st 18 permanentnich GPS a GLONASS stanic vybudovana n
tzemiCR soukromou firmou GEODIS

GNSS pistroj zn&ky JAVAD

st’ 24 permanentnich GPS a GLONASS stanic vybudovana n

GzemiCR soukromou firmou Trimble

je pronajem prostoru pro webové strarekgizim serveru.
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