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Abstrakt

Diplomové praca sa zaobera analyzou ttRuv oblasti softvérovych produktov
pre océovanie stavebnych prac. Na zaklade analyz su natéhmoZzné postupy firmy
pri prieniku natesky trh. Data pre analyzy boli ziskavané z priménma sekundarnych

zdrojov.

Abstract

The diploma thesis is focused on the analysisigeat situation at the Czech
software products market. These products refdrdosaluation of construction works.
The possibilities of penetrating the Czech marketimsed on market analysis. The

market analysis data were obtained from primaryssawbndary sources.
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Uvod

Kazda spolénog’ chce by, na trhu kde pdsobi, uspesSna. Ak hra vyznamnu
tlohu na domécom trhu, chce sa presadiahraninej konkurencii. Medzinarodné trhy
okrem novych moZznosti prinaSaju so sebou aj nok@ctkurentov, poskytujucich nové

motivacie a moznosti zlepSenia sa.

Pre spolénog’ XY s.r.o. je viziou prave prienik na zahréamé trhy.
Z kratkodobého Fadiska sa jedna o theskej republiky, z dlhodobého o trh Eurépskej
anie.

V mojej praci sa zaoberam analyzou triaskej republike, spotmog’ami

pdsobiacimi na tomto trhu, sluzbami, ktoré ponukaju

Vlastné navrhy rieSeni oboznamuja s moznymi pastdipmy pri vstupe na
gesky trh. Postupy vstupu st vypracované na zaklatkznika vyfianého odbornou

verejnosou.

Ciel prace
Analyza trhuCR v oblasti metdd pre oievanie stavebnych prac a navrh

stratégie vstupu firmy XY s.r.o. na tento trh.



3. Teoretické vychodiska prace
3.1. Marketingové prostredie

Vzhradom na fakt, Ze spaloosti nepdsobia na trhu izolovane a dochadza
k ich ovplywviovaniu je dblezité nta informacie o okolitom diani. Marketingové
prostredie je tvorené mnozstvom dynamickych faktpkboré na sebe zavisia. Ak chce
byt spol@&nogd’ uspesSna na poli svojho podnikania, musi sa&idaadhadova vplyvy
tychto faktorov a vyuzivaich vo svoj prospech. V ramci marketingového pexia sa

hovori o mikroprostredi a makroprostredi [4.].

3.1.1. Mikroprostredie

Na rozdiel od makroprostredia je ovplyviiité obchodnou spaloog’ou a je
charakterizované vplyvmi bezprostredne poésobiacina uspokojovanie potrieb

zakaznikov, t.j. na hlavnu funkciu firmy. Mikromtoedie sal’alej¢leni na:

» Interné mikroprostredie

» Externé mikroprostredie
Interné mikroprostredige charakterizované firmou samotnou artamasledovné:

Vrcholovy manazment
Finartné oddelenie

Nakup

Vyroba

Vyskum a vyvoj

Marketing
Oddelenid’udskych zdrojov

YV V. V V V V V V

Oddelenie evidencie

Do externého mikroprostredisa zarduju:

> Dodavatelia
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» Marketingovi sprostredkovatelia
» Zéakaznici

» Konkurenti

» Verejnos

Dodavatelia

Pre podnik je nutnds sledovd moZnosti dodavafev, ich ponuku
a dodavkovu schopnths Rovnako aj cenovu Uroiea ceny Kacovych vstupov.
Pripadné problémy zo strany dodavate sa mézZu negativne prejaw schopnosti

firmy uspokojova potreby zakaznikov.

Marketingovi sprostredkovatelia

Tento pojem slizi na oztenie firiem pomahajucich pri vyskume trhu,
distribucii produktov k cibovym zékaznikom, predaji, aktivitach podpory preddjiez
sa sem radia spalposti pomahajuce pri fingnych transakciach a poisteni.

K marketingovym sprostredkovditen sa zardiuju:

» Sprostredkovatelia— firmy patriace do distridunych kandlov, ktoré poméahaja
podniku vyltadava, ziskavéd zakaznikov a realizova predaj. Ide o
vel'koobchodnikov a maloobchodnikov, ktori tovar nakapau op& predavaju.
Sprostredkovatelia plnia dolezité funkcie a uskntgu ich lacnejSie, ako by to

vedela roki firma sama (napr. skladovanie, dodavanie, prexanie ...).

» Firmy fyzickej distriblcie — pomahaju pri skladovani a pohybe tovaru z miesta
vyroby do miesta w@enia (napr. vikoobchodné sklady, dopravné firmy, iné

Specializované podniky na prepravu tovarov).

» Agentary marketingovych sluzieb — agentary a institicie marketingového
vyskumu, reklamné agentary, meédia a marketingovézlbainé firmy
pomahaju podniku usm@sva’ a podporové predaj jeho produktov na

spravnych trhoch.
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» Finanéni sprostredkovatelia— banky, Uverové spalnosti, poisovne a ostatné
organizacie, ktoré pomahaju pri firgrych transakciach alebo pri poisteniivo

riziku spojenému s nakupom a predajom tovaru.

Zakaznici

Zakaznikmi su osoby vyuzivajuce produkty poskyt@aodnikom. Hraju
dolezita dlohu v prijmovej oblasti firmy. Spé&lwos’ sa mbéze pohybovana piatich

typoch zakaznickych trhov:

» Trhy spotrebitelov — jednotlivci a doméacnosti (nakupu tovaru a slhzpre

osobnu spotrebu)

» Trhy vyrobnej sféry — organizacie (nadkup produktov pre vlastny vyrobny

proces alebd’alSie spracovatské &ely)

» Trhy sprostredkovatel’ov — organizacie (ndkup produktov sl predd ich
d’alej so ziskom)

» Vladne trhy — vladne institicie, nevladne organizacie (nakupdpktov na
poskytovanie verejnych sluzieb, pripadne zab&ape prevodu tychto

produktov pre tych, ktori ich potrebuju)

» Medzinarodné trhy — zahranini kupujuci (patria sem spotrebitelia, vyrobcovia,

sprostredkovatelia a vlady)

Konkurenti

Pri pésobeni na trhu hra déleziti ulohu nielenrgdmd ci€ového segmentu
(ktora sa snazi firma uspokt)j ale aj stratégia konkurentov. Preto je dllepte
formovani stratégie, zélhdni’ okrem svojej pozicie v odvetvi aj poziciu konkurien
Finalna stratégia by mala prinfespola@nosti lepSiu poziciu na trhu v porovnani

s konkurenciou.

12



Verejnost

Pojem verejnas ozna&uje ubovd’nd skupinu prejavujucu skutoy alebo
potencialny zaujem o produkt alebo o firmu, resprd moéze posili alebo oslabi
potencial organizécie pri plneni jej biw.

» Finan¢nd verejnox’ — ovplyviuje moznosti ziskania fin&nych zdrojov

(banky, investiné spol@nosti a akcionari).

» Medialna verejnos’ — dokaze vyrazne ovplyuvhimienku (noviny,casopisy,
rozhlas, TV).

» Vladna verejnog’ — pre firmu je délezité sledowayvoj v legislativnej oblasti
(nové zékony, nariadenia, vyhlasky, zmeny DPH, olene a odvodové
povinnosti, pracovnopravne tahy ap.). Vhodnym spdsobom lobizmu aj v
spolupraci s ostatnymi podnikmi v odvetvi sa mGamd priinit’ o prijimanie

zakonov, ktoré vytvoria lepSie podnikBs&eé podmienky.

» Verejnost’ skladajuca sa z oBianskych aktivit (hnuti), akcii — tieto skupiny
sa angaZuju v spotrebitkych zdruzeniach, v spolkoch ochrany Zivotného

prostredia, v zaujmovych organizaciach etnickyalpsh.

» Miestna verejno®® — kazdy podnik ma svoje sidlo, zavody, prevadzky
pobaky v uritej lokalite. Obyvatéstvo byvajuce v Uzemnej blizkosti ako aj

obecné arady, vytvaraju miestnu verejhos

» VSeobecna verejno® — podnik by sa mal zaujimiaj o to, aky postoj zaujima
verejnos voéi jeho produktom a aktivitam. Imidz, predstava yeosti o

podniku, ovplywuje preferencie k nakupu jeho vyrobkov.

> Interna verejnost’® — pracovnici na vSetkych drovniach (Uradnici, taobm,

majstri, manaZzéri, spravna rada).
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3.1.2. Makroprostredie

Na rozdiel od mikroprostredia nie je mozné tietiktday zo strany firmy
ovplyvnit’, avSak dochadza k ich pésobeniu na organizacikrdpeostredie je tvorené

nasledujucimi faktormi Siestimi faktormi.

Ekonomické prostredie

Patria senxinitele ovplyviujuce kupnu silu a Struktaru vydajov zakaznikov.
Jedna sa napriklad o mieru nezamestnanosti, pmenmezdu, vySku urokovych sadzieb
¢i Zivotnu urova. V ramci analyzy ekonomického prostredia by sairaablyzova
napr. hospodéarska politika vlady (najméa jej zahmamiobchodna politika), kurzova
politika, politika vo vZahu k zahragnym investorom, zakladné makroekonomické

ukazovatele a ich vyvo.

Demografické prostredie

Je charakterizované Rleos’ou populacie, poérodnésu, Struktlrou obyvatstva

pripadne migraciou obyvdisva.

Technologické prostredie

Hra jednu z najdodlezitejSich uloh pri vyvoji spétosti. Svedi o miere
vyuZivania novych technoldgii. Tie (technolégie}waraju noveé trhy a tym padom aj
nové moznosti v oblasti podnikania. Hlavnymi znakgvojovych tendencii pdé [4.]

su:

1. Rychle tempo technologickych zmien
2. Neohraniené moznosti pre inovacie (virtualna realita)

3. Vysoky rozpdet na vyskum a vyvoj
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4. Sustredenie sa na nepodstatné zdokonaleniekioodimenej naréné
¢asovo a finatne, lebo néklady na vyvoj a aplikovanie novych
technoldgii vo vyrobe su Vi vysokeé)

5. ZvySené regutmé zasahy (zribované su v zaujme ochrany
spotrebitéa rdzne institacie, skuSobne, laboratéria, ktorév@dzaju
r6zne testy a vydavaju Standardy, certifikaty osgfpdlosti ap.).

Prirodné prostredie

Zaral'uju sa sem prirodné zdroje slUziace ako vstupy.

Socidlno-kultirne prostredie

Jednd sa o faktory podmienené hodnotami, zvykmigtypmi a preferenciami
obyvatd'stva krajiny. Tie nasledne ovpliuju spravanie sa obyvdtiva. Z Wadiska
podnikového marketingu je vSak n&né pochopi, pripadne predpokladdieto faktory

a nasledne na ne spravne reagova

V pripade tohto prostredia sa jedna o vyznagingele ktoréc¢asto rozhoduju

0 Uspechu, pripadne neluspechu medzinarodnej magkegj stratégie.

Legislativne prostredie

TieZz nazyvané politické prostredie. Je tvorenéonéki a organmi viady. Pdd
prof. Machkovej [1.] sa jedn&a o zakladné faktorigr& rozhoduju o tonxi sa firma
rozhodne vstagina dany zahradémy trh a aka formu vstupu na trh si zvoli. Déle#ity
elementom je stabilita tohto prostredia v krajineeSovym trhom. Nestabilita pésobi
ako ekonomicky izolant. Pri analyze politického rAymeho prostredia sa Zigjne

skumaju nasledujuagnitel’e [1.]:

> Politicky systém
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> Politicka stabilita

> Clenstvo krajiny v regionalnych integmaych zoskupeniach a jej politické véazby

nadalSie Staty
» Vztah k zahrarinym firmam
» Korupené prostredie a snaha vlady s nim bojova

» Vyznam zaujmovych skupin (podnikés&é a profesné zvéazy, zdruZenie na

ochranu spotrebifev atl’.); maju moznodvplyvat’ na politické rozhodnutia
» Postavenie odborov v spdlwosti

» Pravna Uprava podnikania zahgamjich subjektov (napr. vS8eobecné podmienky
pre zahrariné podnikatEské subjekty, moZzndskontroly vlastnictva, moznés
nakupu nehnut@osti a pozemkov, devizovo-pravne aspekty podrekani
zahrantnych subjektov, mozZndsrepatriacie zisku do zahr&m, rieSenie

sporov pri podnikani so zahrahn, podmienky zamestnania cudzincov)

3.1.3 Nastroje strategickej analyzy

SWOT analyza

Jedna sa otyp strategickej analyzy stavu firiy,organizacie. Sklada sa
z analyzy vnutorného a vonkajSieho prostredia. Yl vnutorného prostredia je

tvorena:

» Strengths — silné stranky firmy

» Weaknesses — slabé stranky firmy
Analyza vonkajSieho prostredia charakterizuju:

» Opportunities — prilezitosti

16



» Threats — hrozby

SWOT analyza umaitije stanow hlavné konkuretné vyhody a vyvarovasa
moznych chyb [1.]. ZFadiska marketingu je vhodné analyzvanamos$ napr.

znaky, podiel na trhu, cenovu konkurencieschopnoszsah ponukanych sluzieb.

PEST analyza
PEST analyza sa zaobera analyzou Styroch faktuikoNa podniku:
> Politického a legislativneho
» Ekonomického
» Spolaenského (socialneho) a demografického
» Technologického

VySSie uvedené faktory su charakterizované v képi8.1.1. ,Cidom PEST
analyzy nie je analyzovavSetky zlozky jednotlivych faktorov, ale néjsie zlozky,
ktoré maju pre podnik vyznam. T.j. m6Zu znamengjakl vyznamnu prilezitésalebo
hrozbu“ [6.].

Analyza konkurencie v odvetvi - Portrov model piatich konkurenénych sil

Model sa zaobera piatimi faktormi, ktoré maju katlobého tadiska vplyv na

ziskovu prfazlivog’ cielového trhu. Jedna sa o:

» Vyjednavaciu silu zakaznikov V pripade existencie zakaznikov s vysokou
alebo rasticou vyjednavacou silou prestavé sggment natixo pritazlivy.
Zakaznici maju tendencie pohhs cenou smerom dole a vyZaduju kvalitnejSie

vyrobky, z¢oho pre firmy plynie zniZenie efektivity podnikania

» Vyjednavaciu silu dodavat®ov. Moznos dodavatéov zvySovad ceny

pripadne zniZzowaobjem dodavok sa negativne prejavuje na atra&todlvetvia.
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Sila dodavatéov je tym v&Sia, ¢im su koncentrovanejsi alebo organizovanejsi,
pripadne neexistuje dostaty paiet substitutov¢i dodavky pre odberaitev su

prive’mi délezité a naklady na zmenu dodavatprilis vysokeé.

» Hrozbu vstupu novych konkurentov. K najprt’azlivejSim segmentom patria tie
s vysokymi vstupnymi bariérami (uz tie samotné pisaa mnohé o vstupe

premy%ajlace firmy odstrasujuco) a nizkymi bariérami pystup.

» Hrozbu substitutov. Existencia substitatov produktu je limitujucimkfarom
pre cenu atym padom aj pre zisk firmy. Je prettnésledové vyvoj cien
u ndhradnych produktov. V pripade dosiahnutia koeinej vyhody jednou
z firiem poésobiacich na dievom trhu, dochadza k zniZzeniu ziskov ostatnych

firiem.

> Rivalitu. V&Si paet hlavne silnych konkurentov oslabuje atraktivrtw.
Tempo rastu predaja na danom trhu méze stagihdvaokonca kleséz dévodu
nemoznosti vyuZiplnych vyrobnych kapacit. Existencia silnej koréazie

vedie k¢astym cenovym vojnam.

RIZIKO VSTUPOV: KOMHKURENCHA RIVALITA:
- fasové a nakladové vstupy - pocet konkurentov
- vedomosti Specialistov - kvalitativne rozdiely
- nakladové vyhody - DS_ta_tr‘le r’ozdlely
- technologicka ochrana RIZ KO - lojalita zakaznikov
- bariéry vstupu VETUERU
OMNKUREMCIE
SPOTREBITELSKA Konkurenéna DODAVATELS KA
SILA rivalita SILA
SPOTREBITELSKA SILAY A
- pofet spotrebitelov ) '
-unikatnost surowvin DODAVATELSKA SILAC
- schopnost vytvaorit nahrady - potet zakaznikov
- cena zmeny BUBSTITUTY - rozdiel medzi konkurentmi
- rozsah objednavok
- citlivost ceny

- - cena zmeny
SUBSTITUTY:

- vykon substitdtu
- naklady na zmenu

Obr. 3.1.3.3 Porterov model piatich sifdroj: http://www.risk-

management.cz/index.php?clanek=616&cat2=1&kng
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3.2. Segmentacia medzinarodnych trhov

K najdélezitejSim rozhodnutiam medzinarodného mnigu patri vyber
cielového trhu. ,Segmentovarh znamena ratenit’ trh na homogénne podmnoziny
spotrebitéov (zdkaznikov), na ktorych je mozné posobybranymi marketingovymi
nastrojmi“ [1.]. Segmentacia trhu je vyznamn&’adiska Sance firmy uspiea danom
trhu. Cid'ova skupina na trhu by malatbyvolena tak, aby bola dostate pa@etna.
Ponuka prenu (cid’ovu skupinu) musi by vyhovujuca pre vSetkych zakaznikov
v danom segmente. Pre umoZnenie odhadu efektiviposthikania v konkrétnom
segmente je potrebné ziskdostaténé mnoZstvo informacii o Vkosti, kipnej sile

a spravani sa zakaznikov v ramci segmentu.
Proces segmentacie medzinarodnych trhov prebielekd’kych etapach [1.]:

1. Vyber vhodnych kritérii pre segmentdciu medzindghdn trhu a analyza

jednotlivych segmentov.
2. Vyber cidového trhu (tzv. targeting)

3. Vorba segmentovej stratégie

3.2.1. Segmentiacia trhu priemyselnych vyrobkov

V pripade priemyselného marketingu sa jedna o etiads vyrobkov a sluzieb
uréenych podnikom a organizaciam , ktoré ho pouzivape dalSiu vyrobu.
Priemyslovy marketing je daka globalizacii v Stadiu vyznamnych zmien. Taktiez
internet vyznamne zasiahol do nakupného spravaaigpriemyselnych podnikov
(vyhradavanie obchodnych partnerov prostrednictvomnieterych akcii alebo na tzv.
elektronickych trhoch [1.]). Waka tomuto faktu dochadza Kalovaniu rozhodovania
o dodavatkoch a zvySovaniu konkuréného boja; je tu jednoduchSie porovnavanie
ponuk.
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Skut@nosti ktoré je nutné zdhdnt pri segmentacii medzinarodného trhu
priemyselnych vyrobkov [1.]:

» Obmedzeny pdet zdkaznikov, hodnotovo a objemovo vyznamné kontkay.
Pre priemyselny marketing plati tzv. Parretove pllavvysvetujace fakt, ze
firmy obvykle realizujd prevazniac¢as obratov s niektkymi velkymi
odberatémi. Priemyslové podniky s@&asto zavislé na Veych dodavkach,
a preto sa maximalne snazia pisia’ lojalitu svojich zakaznikov. Pre ¥eych
odberatéov su v ramci firemnej organizaej Struktary vg¢leneni key account

manageri. Ti sa osobne staraju o najdolezitejsAkhznikov.

» Odvodeny dopyt anizka elasticita dopytu. Priemyselné podniky su
nedeliténou s@¢ag’ou priemyselnych t@azcov. Dopyt po ich vyrobkoch je preto
¢asto zavisly na J&osti dopytu po konamych vyrobkoch (napr. pokles dopytu
po stavebnych hmotach v pripade utlmu vystavbyganimku cenovu elasticitu

(pokles cien stavebnych materiadlov nevyvola nargstavby).

» Racionalne nakupné spravanieRozhodovanie o ndkupe prebieha na zaklade
racionalnych dvah anie je moc ovplyvnené obvyklykomunika&nymi
nastrojmi. Uvahy o nakupe ovpljnje mnozstvo faktorov (napr. technické
parametre, cena, kvalita, platobné podmienky, dedaehoty, dbvera
v dodavatéa, imidZ dodavat@ atl’.).

Komunikacia so zakaznikmi prebiehsmsto formou osobnej komunikécie
prostrednictvom vlastnych predajcov, pripadne obokoh zastupcovPredajcovia
musia okrem ovladania problematiky ZFabhova® aj kultirne odliSnosti a viés

jednania v cudzom jazyku.

> Uzke véazby medzi dodavattmi a odberatd’mi. Pre priemyselny marketing su
typické prave tieto vazby. Prave preto jel'me dbélezité vyuzivd nové
koncepcie marketingového riadenia, najma tzv. imahip marketing alebo one

to one marketing.

» Geograficka koncentracia. Hoci objem klasického medzinarodného obchodu

klesa, objem priamych zahranych investicii neustdle rastie. Zamne
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v krajinach k@' boli realizované viké investtné projekty dochadza k tzv.
multiplikacnému efektu, pretoze subdodavatelia nasleduju advajbchodnych
partnerov a zakladaju v krajinach vlastné dcérgkalosnosti alebo spolkné

podniky.

Priemyselny trh je moznéenit’ pod’a viacerych segmentovych kritérii. Dobre
dostupné su udaje vyuZivajuce sa pre segmentotdmigooda geografickych kritérii
(priemyslovy potenciél jednotlivych regiénov), gadoboru alebo odvetvia podnikania,
pod’a ve’kosti spol@nosti a potla pravnej formy. Tieto kritéria umodju urit
zékladny profil zakaznikovDalej je mozné trh rozdeli pod’a prevadzkovych
charakteristik (vybavenégzariadenim, technologicka uravdinarcna situacia podniku
atd’.).

Z hradiska medzinarodného marketingu je vyznamné remdel poda
celosvetove] nakupnej stratégie (kritéria, ktor@akaznikov rozhoduju o nakupe).
Vyznamny vplyv mézu maaj kritéria spravania sa zakaznika (lojalita ksexjucim
dodavatéom, postoj k zahratinym dodavattom, postoj k rizikdm, osobnostné

charakteristiky nakupujacich a iné).

3.3. Vyber ciel'ového trhu

Pri ozng&eni vyberu ciBového trhu sa mdzeme strefné& pojmom targeting
(jedna sa o cudzojaZzyé oznaenie). Vyber segmentu je ovplyevany hlavne tromi

faktormi a to:

» Velkog'ou segmentu
» Rastovym potencialom
» Atraktivitou segmentu

Vyznamnua Ulohu vo zvoleni konkrétneho segmentu jahd vékos. Ta by
mala by dostaténa na to, aby sa podniku oplatilo pésoba tento trh zvolenymi

marketingovymi nastrojmi. Vyhodou v medzinarodnoodipikani je koncentracia usilia

21



firmy na ve&ké homogénne segmentyo jej umozuje zvySovd rentabilitu

medzinarodného podnikania.

Vstup na zahratiny trh chapu firmy ako investiciu do buducnosti. ddstvo
spolanosti sa rozhodne pre vstup aj napriek faktu, é@ey trh nie je eSte moc Vky;

pod’a firmy ma vSak dostatay rastovy potencial.

Na atraktivitu ciéového segmentu ma z dlhodobéhkadiska vplyv vékos’
konkurencie, hrozba prichodu novej konkurenciestexicia substititov, silna pozicia

kupujucich, pripadne silnd pozicia dodavate

V pripade, Ze sa dievy trh javi ako atraktivny, dosta@twe ve’ky a rastovy,
musi firma na vstupujuca zvaZi ¢i zodpoveda jej moznostiam, kompetenciam
adojmu na zahragtmom trhu. Vyber citového segmentu v rdmci medzinarodného
marketingu je vyrazne poznamenany koncepciou paubly firmou pri
medzinarodnom marketingu. V pripade globalneho etar§u sa zameriava na rovnaké
segmenty avSade pouziva rovnaky positioning aetiagovy mix. V pripade, Ze
spola@nog’ vyuZziva interkultirny marketing, snazi sa osfowihy poda Specifik
segmentov v jednotlivych krajinach alebo socialmdtsknych zénach a prispésobuje sa

tomu v potrebnej miere postavenie daa marketingovy mix.

3.4. Segmentové stratégie

Spolainosti si zvyajne volia jednu z troch zakladnych stratégii. Aédkim

kazdej je rozhodnutie o pt trznych segmentov, na ktoré sa chce firma zamera

Jednotnd segmentova stratégia - nediferencovany marketing

Téato stratégia vychadza z predpokladu rovnakycdhgina priani spotrebifev.
Su tu snahy firmy s presadenim sa na trhu jednymdyktom a maximalizovajeho

trhovy podiel.
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Vyhodou tohto postupu s0 mozné Uspory zrozsahutomu aj nizSie

marketingové naklady.

Nevyhodou je skutmod’ ¢astych vznikov cenovych vojen (produkty maju

podobné uzitkové vlastnosti a tym padom si firmylkaruju len v cenach).

Predpokladom pre vyuZitie tejto stratégie vasinej dobe je ponuka
Standardizovanych vyrobkov uspokojujucich Sirokékdpum potrieb. Nediferencovany

marketing je v dnesnej dobe vyuzivany skér na petingkovych vyrobkov.

Diferencovand segmentova stratégia

Ciel'om tejto stratégie je diferenciacia firmy od kordurie ponukou Sirokej
Skaly produktov pripadne sluzieb. Pre kazdy segnsgntv ponuke iné produkty
(odliSené cenou, uzitkovymi vlastiasni). Marketingovy a komunikay mix je taktiez

prispdsobeny kazdému segmentu.

Vyhodou tohto pristupu je mozZnb®slovenia roznych segmentov réznymi
produktmi a tym padom kompletne pokiyonuku ciéového trhu.

Nevyhodou su vysoké naklady vysoké naklady preotep stratégie. V pripade
nedostatdnej va’kosti segmentu mdze byre podnik neefektivna. Ak je ponuka az
priliS pestra m6ze sa staze zakaznik j@ou dezorientovany a redSej sa rozhodne pre

ponuku konkurencie.

Stratégia koncentrdcie na vybrany segment

Pri tejto stratégii dochadza k zameraniu sa naangpsegment, ktory je&@ sa
tyka ve’kosti) maly. Tento segment je nejailivy pre vé&ké konkuretné spol@nosti.
DalSou jeho vlastngsu je jeho Specifickas Pri zvoleni vhodného marketingového

mixu je ale mozné ho efektivne osltvi
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Vyhodou je ziskanie konkur&mej vyhody prostrednictvom Specializacie
(poznanie potrieb svojich zakaznikov)d’ska tomu si mbéze spaioos’ vybudova
dobry imidz.

Nevyhodou je riziko z vysokej Specializacie. Vgaide zmeny dopytu tak méze
nasledovd pre firmu az krachDalSou nevyhodou je riziko vstupu silnejSej spolusti
na tento segment.

3.5. Postavenie znacky

V medzinarodnom prostredi patri postavenie ¢kya (positioning) do
rozhodovania strategického vyznamu. Je to pravsitipoing, ktory umo#uje upraw’
ponuku potla atakavania zakaznikov a sl@dom na silu konkurencie. K zakladnym

Ulohdm postavenia zdley patria:
> ldentifikacia (ul'ahtuje spotrebitBovi orientaciu)
» Diferenciacia (odliSnog od konkurencie; konkurénych ponuk)

Je dblezité aby pri tvorbe postavenia &yaboli dodrzané niektoré zasady.
Positioning musi b realny, t.j. musi zodpovetl&kompetenciam, imidZzu a finanym
zdrojom podniku. Taktiez by mal Byjednoducho pochopitay a by v sulade
s atakavaniami zakaznikov na zahrampch trhoch. V ramci postavenia Zk§ je tiez
dolezité zdoérazii konkuregné vyhody produktu. Nesmie sa vSak zablUdea

vierohodnos.

Pri stanoveni medzindrodného positioningu je oktezoliadnit’ tri zakladné
faktory [1.]:

» Objektivne charakteristiky vyrobku (technické paeare, Uzitkové vlastnosti,
trvanlivog’ apod.)

» Ocakavania zahratmych spotrebitbov (ve’'mi dbélezity faktor v
medzinarodnom marketingu, ktory je spojeny s vniimarkrajiny pévodu
produktu a so wahom spotrebit@v k zahraninym zna&kam)
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» Postavenie konkurencie na zahtmom trhu (podiel na trhu tuzemskych a
zahranénych firiem a ich stratégie).

Medzinarodny marketing umdije firmam vyuZziva viaceré postavenia ztky.

V tomto pripade sa méze jednat

» Globélny positioning (pouziva sa najma v priemyslovom marketingu
a v pripade technologicky n&rmych vyrobkov, ¢i produktov uspokojujucich

rovnaké potreby)

» OdlisSny medzinarodny positioning (postavenie zriky v dvoch krajinach nie

je rovnakeé)

» Positioning tzemskej firmy (jedna sa otzv. stratégiu tuzemského pasu;

vychadza z predpokladu uprednamstania domacich produktov)
» Kombinacia medzinarodného a tuzemského positioningu

Pri rozhodovani sa o positioningu by mala firmahddzé& z vyskumu trhu (na
zaklade vyskumu konkurencie a vnimania spotréte Spolénos’ musi by schopna
urgit’ svoje silné stranky a odlisSnosti od konkuieych firiem.

3.6. Prieskum trhu

Pre ziskanie lepSieho pteldu o situacii na trhu slazi prieskum trhu. Pri
skumani trhu je potrebné tiai pozor na analyzu a spravnu interpretaciu infaifm
Machkova [1.] uvadza Styri oblasti na ktoré sa nmd@tndny marketingovy vyskum

nagastejSie zameriava. Su nimi:
» Vyskum medzinarodného podnikés&eho prostredia
» Posobenie a stratégia konkurencie

» Stanovenie potencialu dievych zahrartinych trhov
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> Uginnog’ marketingovej stratégie

Vyskum medzindrodného podnikatelského prostredia

Podnikatéské aktivity v medzinarodnom meradle st poznamemés®dbenim
politickych, ekonomickych, legislativnych, socialkoltarnych, demografickych
a technologickych faktorov. Rozhodovanie dlw® medzinarodnej marketingovej
stratégie musi ky na zaklade dobrej znalosti medzinarodného podsikketho
prostredia a znalosti rizik spojenych s medzindyoudn podnikanim. Vyskum
medzinarodného podnikdského prostredia ma vplyv hlavne na strategické
rozhodnutie o tomgi vbbec mozné na dievé trhy vstupi a aka bude najlepSia

pripadna forma vstupu.

Pésobenie a stratégia konkurencie

Vyskum konkurencie ma prinig$nformacie o postaveni domacej a zahtaej
konkurencie na cl®vom trhu. Taktiez o postaveni jednotlivych &e& a o stratégii
konkurergnych firiem (ich positioning; segmerte stratégia; vyrobkova, cenova
a distribknd politika; komunikdny mix konkurencie at). Analyzy z vyskumu
konkurencie je mozZné vyuZipre benchmarking, t.j. porovnanie s konkdremi
spolanog’ami. Ci¢om benchmarkingu je prevziad konkurencie pozitivne skidsenosti
a odhali’ silné a slabé stranky firmy.&aka tomu je nasledne mozné piipatrenia

ktoré m6zu zvy$i konkurencieschopnés

Stanovenie potencidlu cielovych zahranicnych trhov

Jedna sa o jeden z dagtejSich vyskumov. Uméije stanovenie potencialu
cielovych trhov a odhad Vkosti predajov. Udaje z neho st délezité hlavne pre

stanovenie marketingovych €@ a odhad &éakavaného trhového podielu.
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Uc¢innost marketingovej stratégie

Zameriava sa na vyskum (prevereni&nagosti vybranej marketingovej stratégie
na analyzy vhodnosti zvoleného marketingového maxuwyhodnotenia efektivnosti
vynaloZzenych prostriedkov. Jedna sa napr. o pokaai@ cenové analyzy,
vyhodnotenie reklamnych kampani, rozbory distiiich ciest.

3.6.1. Postup prieskumu

Postup pri marketingovom prieskume sa sklada ledagicich dsmich krokov:

1. Definovanie rieSeného problému <¢ell vyskumu a presné vymedzenie jeho

cielov spolu s formulaciou hypotéz mozného rieSenidlgrau

2. Specifikacia potrebnych informécii — klasifikaciafarméacii potrebnych pre

vyskum; informécie vyjadrujuce fakty, znalosti, &g zamery a motivy
3. Identifikacia zdrojov informacii — primarne / seklémne; interné / externé

4. Stanovenie metdd zberu informacii — vyber metod yoauje el acid

vyskumu spolu s charakterom skiumanych skubsti

5. Vypracovanie projektu vyskumu — jednd sa o plan omgnia a kontroly
vyskumu. Musi zaliova’ vSetky vyznamné kroky vo vyskume a je zakladom
dohody medzi zadavdiem a prevadzafem vyskumu o spbsobe rieSenia

problému.
6. Zhromazdenie informacii — zber primarnych a sekemgtzn Gdajov

7. Spracovanie a analyza informacii — vtejto faze hdolza k preverovaniu
presnosti a platnosti tdajov. Viditee nespravne a duplicitné udaje sa wyja.
Napravu chybného dotaznika je mozné realiZovepr. prostrednictvom
opatovného kontaktovania respondenta,odvodenia odpovede z ostatnych

odpovedi.
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8. Interpretécia a prezentécia vysledkov vyskumu -dlpéenie dblezitych zisteni
a pripadna analyza spornych otazok

3.6.2. Sposoby ziskavania dat

Déata pre vyskum trhu mézeme fadzdroja rozdefido dvoch skupin a to na:
» Priméarne data

> Sekundarne data

Sekunddrne data

Jedna sa odata uz niekym zozbierané, tieto uddpk nemuseli Ky
zhromazdené za rovnakyntelom pre aky ich budeme potreb6veny. Ziskavanie
tychto informacii je menej fingme naréné ako ziskavanie primarnych dat. Vhodnym
zdrojom pre zber sekundarnych uUdajov je Internaforinicie z neho s@ahko

dostupné.

Zber sekundarnych dat mézetbgznaeny tiez ako vyskum od stola (desk

search).

Primdrne ddta

Zdrojom primarnych dat je marketingovy vyskum. idéadiel od sekundarnych
dat sa jednd o priamy ¥a&h Udajov k problematike. Tento vyskum je realizogva
v podmienkach krajiny s dievym trhom. VyuZiva sa v pripade, Ze sekundarna wliét
su dostatenym zdrojom informacii prelalSie rozhodovanie. Primarne data je mozné

zbiera prostrednictvom:

» Pozorovania
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» Experimentu

» Opytovania sa

3.6.2.1. Kvantitativne metody vyskumu trhu

Tieto metddy vyskumu sa prevadzaju na vybranejkeoeprezentujicu dievu
skupinu. Pri tomto druhu vyskumu sa vyuZiva metkidaenia otazok. Existuju Styri

formy, ktoré mozu by zvolené:
» Forma osobnych rozhovorov
> Telefonické opytovanie
» Pisomné opytovanie
» Opytovanie sa cez Internet

Na rozdiel od kvalitativneho vyskumu (ten pringadovSetkym Gdaje o stave
vedomia a emociach) poskytuje menej hlbokd analgroblému, avSak s ¢aim
poétom respondentov. Vyhody kvantitativneho vyskumocs@ju v lepSej interpretécii

a jasnejSich vysledkoch.

Tvorba dotazniku

Dotaznik ako taky je mozné vytiziri vysSie uvedenych formach vyskumu, ako
vopred pripravenu osnovu pre tosanie skutdnosti, ktoré nas vo vyskume zaujimaju.
Nesmie sa zabudana to, Zze dotaznik je istym druhom pomoci. Pretw feho Gvode
mal by struine vysvetleny zmysel prieskumu, vyznam odpovedpaedentov pre
uspech prieskumu. Dobré je tiez uistenie respomdentom, Ze ich odpovede nebudu
poskytnuté tretim osobam, nebudd publikované a lpolizité len pre dany prieskum.
Dobré je tiez ponuknurespondentom vysledky celkového prieskumu (mopeomaae

k zvySenému zaujmu).

Pri tvorbe dotazniku plati délezita zasada pysa len na veci podstatné
z hradiska vyskumu, t.j. kl&shlavne takzvané meritorne otazky.
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V pripade kvantitativnych meritérnych otazok sdng v&Sinou o uzatvorené

otdzky. Respondent ma pri tomto type kladenychaitam vyber len z predpisanych

moznosti odpovedi. Nasledna vyhoda pri spracovpaliv\a v jeho zjednoduSenosti

a moznosti vyuzitia Statistickych metdd. Pozitivemstrany odpovedajuceho je fakt, ze

nemusi az vtakej miere prentigf nad odpovéou. Naopak nevyhoda sfwa

v potencialnom vnuteni odpovede a naslednom skriegjgadrenia respondenta.

Moznog'ou ako zabrari skresleniu odpovede respondenta je poloZenie

polouzavretej otazky. Tento typ opytovania sa pe@ndakoznosti k vyjadreniu sa

av pripade, Ze ani jeden z variantov respondenteviyhovuje, ostava tu pre neho

moznos vlastnej odpovede.

V ramci dotazniku sa m6zeme strat@ajis nasledovnymi typmi otazok:

Kontaktné otazky — jedna sa otyp pomocnych otazok. Sldzia k naviaz
kontaktu s respondentomalej by mu mali pomét otestové si narénos’
odpovedi a preniknido témy.

Alternativne otazky — pri tychto otdzka vybera respondent z dvoch rostin
odpovede (napr. &no — nie). Tento typ otazok nidfny v pripade, Ze chceme

pozna postoj respondenta k problému.

Filtra ¢éné otazky — sluzia k roztriedeniu respondentov do skupinprNaa
moéZzeme pyt& na pouzivanie ditého softvéru. V pripade, Ze ho respondent

nepouziva, nebude odpovéda otdzky s touto problematikou suvisiace.

Analytické otazky — maju za Uulohu roztrietli respondentov do skupin
a nasledne tak ponukaju moztioanalyzovd Specifikd tychto skupin.
K analytickym otazkam patria hlavne identiftk& otazky (popisuju

najdélezitejSie vlastnosti).

Kontrolné otazky — sldZzia na overenie spravnosti odpovedi v pripade
predpokladu ich zamerného skreslenia. Mali by fsrmulované a umiestnené

tak, aby respondenti neodhalili ich funkciu.
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Forma osobnych rozhovorov

Tento druh prieskumu by mal vieskolenyc¢lovek. Tieto rozhovory sa mozu
odohravé kdekdvek (pracovisko, domacnfisverejné priestranstvo). Pozitivom tejto
formy je moznos objasni’ kladenu otazkwiim sa vyhneme jej nepochopeniu zo strany
respondenta. Pripadne gas rozhovoru sa mbéZe urespondenta vyvataujem

o predmet skumania.

Nevyhodou tejto formy je mozZndsovplyvnenia respondenta zo strany
pytajuceho sa¢i mozné zabrany respondenta a zniZzena ochota odaowe pripade

prieskumu geograficky rozsiahlejSej oblasti je fatmna spojena i s vy§Simi nakladmi.
Osobné rozhovory m6zu prebieteko:

> Standardizované— otazky kladené tak ako v dotazniku (poradierigdacia).

Ziskané informacie sa daju dobre spracovaporovnava

» PoloStandardizované— otazky su &sti kladené v pédvodnom znentiasta:ne
kladené viéine

» NesStandardizované— vd’né kladenie otdzok respondentovi z&lam ziskania
vopred stanovenych informacii. Ziskané odpovedeur@f ve’'mi rozdielne

a tym padom ajazsSie porovnat®é a spracovalkaé.

Telefonické opytovanie

Jednd sa o jednu z pomerne vyuzivanych foriem uvzunajSich podmienkach.
Vyhody tohto spésobu komunikacie su:

» Jednoduché a rychle kontaktovanie Siroko rozptylenerky.
» Moznog’ opakovaného pytania sa.
Nevyhodytelefonického opytovania spiwaju v:

» Mozna neochota respondenta odpovetteonymnej osobe

31



» Obmedzeny vyber respondentov
» Nemoznos vyuZzitia nazornych pomécok

» Nemoznos vidiet reakciu respondenta

Pisomné opytovanie

Jedna sa o Vi ¢asto pouzivani metddu. Jedna z jej nevyhodispor nizkej
navratnosti. Tento fakt je vSak mozné v niektonjmiipadochciastaine eliminova

motivovanim respondentov k odpovedi (naprcdkovymi predmetmi).
Vyhody pisomného opytovania:
» Moznog’ oslovit T'udi na geograficky u#&om priestore
» Respondenti m6zu venavadpovediam dostatalasu a pozornosti
» Minimélne ovplyvnenie respondenta zo strany pytliacsa

» Vdaka nepritomnosti pytajuceho sa je moZnasvorenejSich odpovedi od
respondenta

> NizSie naklady v porovnani s ostatnymi technikami

Nevyhody:
» Va&cSiacasova narenog’ v porovnani s ostatnymi formami

» Obmedzend mozntsformulacie otazok. Tie by mali pta moznosti bty

uzavreté a jednoduché.

» Moznog’ naruSenia reprezentativneho vyberu (nie je maZkostroly, ¢i za
adresata neodpovedal niekto iny, pripadne skladi@@erwch dotaznikov

nekoreSponduje so Strukturou zakladného suboru)
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Opytovanie sa cez Internet

Tato forma moze prebietianapr. umiestnenim dotaznika na webovej adrese
a naslednom poproseni respondenta k jeho vyplr{pristrednictvom e-mailupal3ou

mozZnosou je priame zasielanie dotaznika na respondenioaike

Vyhody:
» Vysoka rychlos spracovania informacii
» Moznog’ oslovit Tudi na geograficky u#&om priestore
> Nizka nakladovas
» Moznog’ zahrnutia audiovizualnych prvkov
Nevyhody:

» Naviazano$ na prislusné technologické vybavenie (v niektodgajinach moze
byt problém)

3.7. Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix zailwje subor nastrojov na dosahovanie firemnych
cielov v ramci cidového trhu. Marketingovy mix slizi k podpore, zarst prezentacie

a ukotveniu produktu vo vedomi zakaznikov. Mix m@éétroje (tzv. 4 P):
» Produkt (product)
» Cena (price)
» Miesto, pripadne distribucia (place)
» Propagacia (promotion)

Okrem vysSie uvedenych sa vSak treba zatmera:
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» Ludi (people)
» Balik ponuknutych sluzieb (package)

» Spolupracu (partnership)

Obr. 3.7.1, Struktdra 4PZdroj:[3.], str. 114

Z po’adu zakaznika sa namiesto 4P uplpg natfad 4C[3.]:
» Hodnota z Badiska zakaznika (customer value)
» Naklady pre zékaznika (cost to the customer)
» Pohodlie (convenience)

» Komunikacia (communication)

3.7.1. Produkt

Pojem produkt ozri@je nejaki hmotna vec, pripadne sluzbu. IRo8tlika
[2.] je produkt chapany ako hmotny statok, mySleerstebo sluzba, ktoré sa stavaju

predmetom vymeny na trhu a sitemé k uspokojeniliudskej potreby alebo priania.
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Aby produkt tieto priania dokazal uspokbjimusi mé vlastnosti zodpovedajuce ich
charakteru, piom charakteristiky nie je mozné redukéven na GZitkovéDalSie
charakteristiky musia totiz zodpovedaivotnému Stylu, osobnosti uzivése alebo

uznavanym kultdrnym hodnotam buducich kupujucicpatrebitéov.
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Cas
Obr. 3.7.1.1,Zivotny cyklus vyrobkuZdroj: http://halek.info/prezentace/marketing-
prednasky/obrazky/08 zivotni_cyklus_800x600.gif

Z hradiska vypovedajucej schopnosti konkrétneho vyrabkwojom majitéovi
mézeme rozdedlivyrobky do dvoch vikych skupin:

» Vyrobky nakupované s tzv. nizkou zaujatms (low involvement products)

» Vyrobky nakupované s tzv. vysokou zaujatms (high involvement products)
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Vyrobky s nizkou zaujatostou

Tento druh vyrobkov je orientovany na Siroku veos. V reklame dominuje
nizka cena aje volena tak, aby oslovla najv@&Si paet 'udi. Cena pri tychto
vyrobkoch hré& psychologickd Ulohu. Charakteristigkytiez nizky zisk z jednotky
predaja, avSak celkovy objem predaja je vysokytribigcia vyrobkov je hromadna.

Vyrobky s vysokou zaujatostou

U tychto vyrobkov je charakteristicka orientacia uity segment zakaznikov.
Reklama je zamerana na technické parametre, vylami\preferencii k zrtge a je
zamerand na nejaku konkrétnu skupinu zakaznikow.tieto vyrobky je prizrimy
mensSi objem predaja, avSak s vysSSim ziskom. Digtigb ma zvyajne selektivny

charakter, pripadne az osobny preda,j.

Diferencidacia produktu

Délezitt dlohu vo vnimani produktu hra jeho diferi&cia. Firma by sa mala
snazi o dosiahnutie odliSnosti od ostatnych. Spodsolralifgiacie ale musi lgyprijaty
trhom a musi bydosiahnuté vysSie preferovanie vyrobku. Na zaktade je moznas

predaja i za vySSiu cenu. Zakladom pre diferenagigod’a Kotlera [3.] m6zu b

> Fyzické rozdiely — napr. vlastnosti, vykon, prisposobivpstrvanlivog’,

spd’ahlivog’, design, styling, balenie

» Rozdiely v dostupnosti— napr. tovar dostupny v predajniach, tovar ktpry

moZzné objednatelefonicky, posStou, faxori cez internet

» Rozdiely v servise— napr. pri dodavke, instalacii, zaskoleni, kotamlych

sluzbach, udrzbe a opravach

» Cenoveé rozdiely— vySka ceny
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» Rozdielny imidZ — napr. symboly, atmosféra, média

3.7.2. Cena

Cena je nielen vyjadrenigiastky za kupu produktu. Jednd sa aj o nastroj
marketingovej stratégie a taktiky. Postavenie cgngpecifické vtom, Ze ako jedina

Z nastrojov marketingového mixu prinasa firme zisk.

Stanovenie ceny moZe vychatzanakladov spojenych s vyrobou produktu
a pozadovanej miery zisku, pripadne sa méze stamavzaklade konkurénych cien.
Daldim mozZnym spdsobom stanovenia ceny je metddentokiana na dopyt pri
uplatneni stratégie prenikania alebo zbierania @kimmig).

Ndkladova tvorba ceny

Pri tejto tvorbe sa vychadza duz kalkulacie uplnych alebo nedplnych
nékladov. Pri kalkulacia uplnych nékladov sa vyd®ad rozdelenia nakladov na
kalkulatnej jednotke. Tvori sa z priamych a nepriamych awddV. VyuZitie kalkulacie
aplnych nakladov je moZné v pripade znalosti vynéb® mnozstva jednotlivych

druhov vyrobku (v pripade, Ze tomu tak nie je mimstaodhadnuté).

Stanovenie ceny na zdklade dopytu

Takto stanovena cena je odvodena od hodnoty, kpyoduktu pripisuju
zakaznici. Vychadza sa z cenovej elasticity dogyion vySSia bude cena, tym menSie
bude predané mnozZstvo a naopak). Elasticitu cemylyeiuju faktory ako napr.

existencia substitutov, pripadne féksa jedna o luxusny tovar.
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Stanovenie ceny podl'a hodnoty vnimanej spotrebitel'om

Firma ponuka svoj produkt v poZadovanej kvalitenegzenému segmentu
zékaznikov. Cena je stanovend fedoho ako trh vnima ponuknutd hodnotu. Toto

vhimanie je mozné ovplyvhiprostrednictvom komunikaej politiky, ¢i servisu [1.].

Cena ako pridand hodnota pre zdkaznika

V pripade tejto metody dochadza k stanoveniu ikelatnizkej ceny za kvalitna
ponuku. NizSie ceny plnia Ulohu prostriedku prekaise zakaznikov presvéshych

0 v&Sej nakupovanej hodnote.

Tvorba cien na zaklade konkurencie

Pri stanoveni ceny sa v tomto pripade riadi ficeaami ostatnych spaloosti

posobiacich na trhu (hlavne cenami najvyznamnej&actkurentov).

MoZnosti stanovenia cien novych vyrobkov

» Prienikova cena (penetration price) — je pouzivana v pripade snglohlo
prenikn@ na trh a ziskania podielu. Jedn& sa o nizku deiooud mé za ulohu
odradi’” konkurenciu a zoslabi atraktivitu trhu. Je pouzifead pre I'ahko

kopirovaté&ny vyrobok bez unikatnych vlastnosti .

» Skimming price — je cena vyrazne prevySujuca celkové vyrobné aubkl
Vysoku cenu je mozné stanévivdaka novosti vyrobku ajeho unikatnym
vlastnostiam. V porovnani s ostatnymi vyrobkami tnau pini kvalitativne
odliSné funkcie. Produkt je orientovany na uzSiubkspotrebitBov, kde zaujem

0 novinky nie je zavisly na cene.
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Cenové stratégie pri uvddzani nového vyrobku na trh

» Stratégia intenzivneho marketingu— sa vyznéuje stanovenim vysokej ceny.

Pctita sa tu s vysokymi nakladmi na propagaciu a bad®vdistribdnych ciest.

» Stratégia vyberového preniknutia— vyzn&uje sa vysokou cenou a nizkymi
nakladmi na propagaciu. Je mozné ju uptatnpripade dobrého informovania
zékaznikov o produkte a neexistencii priamej koakaie.

» Stratégia Sirokého preniknutia — je charakteristickd nizSou cenou produktu
a vySSimi vydajmi na propagaciu. Dobre vyuliii je v pripade snahy ziskania
vyznamneho podielu na trhu. Predpokladom pre jkptasnenie je dostatma
kapacita trhu, kde vSak zakaznici nemaju dostatfaeacii. Pouzitie je vhodné
v pripade silnej konkurencie a zakaznika citlivélaocenu. S narastom predaja

sa postupne zniZuju naklady na propagaciu.

» Stratégia pasivneho marketingu— je vyuzZiténa za predpokladu (zo strany
firmy), ze zdkaznik ma dost&tee informacie o produkte a je ovplyvriitg skor

cenou ako reklamou.

3.7.3. Distribucia (miesto)

Pojem distribucia zdha nielen to kde a komu bude produkt predavany jale a
ako zariadi, aby bol ponukany na spravhom mieste a v spravéase. Existuju dva
mozné spbsoby akym bude produkt dodavany n#owjetrh ato priamy predaj,

pripadne predaj cez sprostredkovate
Distribucna stratégia ma tri typy:

> Intenzivna distribacia — nazyvana tiez hromadna. V pripade tejto stratégi
distriblcie sa jedna @ najv&Sie spristupnenie produktu vSetkym zakaznikom;
t.j. predaj nato najv&Som pdte predajnych miest. Tento spésob je vhodny
v pripade poskytovania lacného tovaru, o ktory mafiujem Siroké vrstvy

obyvatd'stva.
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» Selektivna distriblcia — tzv. vyberova. V tomto pripade sa nevyuzivajizisy
vSetkych potencialnych distribatorov (jedna sa @bleyuZzitie sluzieb viac ako
jedného distribatora). DOlezita dlohu tu hrarla tych spravnych predajcov.
Stratégia je vhodna pre vyrobky vyZadujuce osobeévyedenieg¢i poradenske
sluzby. Prostrednictvom selektivnej distriblcierjeznos dosiahnutia dobrého

pokrytia trhu a s niz8imi nakladmi v porovnani tenzivnou distribdciou.

» Exkluzivna distribacia — jedna sa o vyhradny predaj produktu prostredaiat
jedného distribatora. Vyuzitea je pri exkluzivnych produktoch. Pri tomto
druhu distribucie sa da predpoklddeiSia zainteresovantgredajcu na predaji
produktu a vybudovani stalej klientely pre danyobok. Ci#om exkluzivnej
distribdcie je ziskanie a udrZzanie vySSieho imigtaduktu a dosiahnutie jeho

vyssej ceny.

3.7.4. Propagacia

Vo vnimani Kotlera sa pod propagéaciou rozudedsich pé kategorii:
> Reklama
» Podpora predaja
» Public relations (vzahy s verejna®u)
» Predavajuci personal (osobny predaj)
» Priamy marketing

VysSie uvedené kategorie sa tiez aaja ako komunikany mix.
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Reklama Podpora predaja Public relations Priamy maketing
e Televizna * Podpora na * VVnatrofiremna » Osobny predaj
reklama mieste predaja ~ komunikacia * Pultovy predaj
e Printova — POS (point * Prezentacia * Predvadzanie
reklama of sale) v tlagi, rozhlase vyrobkov
* Rozhlasova » Darcekové aTv v domacnostiach
reklama a upomienkov| e Publicita * Predané vystavy
« Vonkajsia € predmety * Tlacové a ve'trhy
reklama * Vystavy konferencie » Zasielkovy predaj
(outdoor) a vdtrhy * Informatné * Telemarketing
 Interiérova * VVzorky, sluzby pre * Teleshoping
reklama kupony, verejnos « Direct mail
(indoor) prémie * Sponzoring « Online marketing
+ Reklama » Slraze « Usporadtvanie
v kinach * Obchodné Specialnych akcii
» Direct mail znamky, body| « Skolenia
+ Reklamana | <Zlavy + U¢ag’ na
internete » Ochutnavky konferenciach
« Specialne
stanky

Tab. 3.7.1.4 Komunikany mix poda MachkovejZdroj: [1.]

Na

rozdiel

od Kotlera chape berie Machkova osobpgedaj

zloZzku priameho marketingu.

Reklama

ako

Reklamu je mozné charakterizavako formu platenej, neosobnej komunikéacie,
pomocou ktorej firma cez r6zne média komunikuje zdkaznikmi [1.]. Zarouve
napomaha vytvaraniu dihodobého imidzu produkiufirmy. V reklame sa mdze sa
jedn& o [1.]:
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» Vyrobkova (produktovd) reklamu — vychadzajucu z marketingového mixu.
Jej ulohou je zvyrazdiprednosti a vyhody vyrobku pripadne &g vytvorit’
jeho ugitd poziciu v mysli spotrebifev a odlisf znaku a vyrobok od
konkurencie. Tento druh reklamy je zamerany najmédnfiormacie o vyrobku
a ponukanych sluzbach, o cene a moznostiach zai@pgobku. Pri komemnej
komunikécii sa pouZivaju tragié komunik&né nastroje (reklama v TV,
printova a vonkajSia reklama). Vyznamnu ulohu pvmegnej reklame hraju

znaky.

> InStitucionalnu (korporativna) reklama — vychadza z celkovej stratégie firmy.
Jej cidom je pozitivne prijatie firmy zo strany verejnostiviastnych
zamestnancov (kladie salkg doraz na firemna kultaru). Ku komunikacii st
v pripade tejto reklamy vyuZivané objektivne (zyereanie pozitivnych
vysledkov — napr. narast zisku) isymbolické fak{firemna tradicia,
starostlivog o rozvoj zamestnancov). Délezitym nastrojom inginalnej

komunik&cie su napr. vahy s verejna®u alebo sponzoring.

Pod’a prvotného ciéa vypovede a ulohy reklamy v Zivotnom cykle vyrotgai

rozliSuje reklama na [1.]:

» Informativhu reklamu - ktora je najastejSie pouZivanad v zavadzacej fazy
Zivotného cyklu vyrobku. Prave vtedy je dolezitéotspbitda upozorni
o prichode nového vyrobku, sluzby pripadne firmytia Hlavnym ciéom je
poskytnutie zakladnych informacii o Uzitkovych lesstiach a vyhodéach
produktu. VdalSich Zivotnych fazach produktu sa k informativmeklame
pristupuje v pripade inovacii, doplnkovych sluziedlebo zmeny cien. Ciem
informativnej reklamy moéze Isyaj napravenie mylnych predstav o vyrobku

pripadne rozptylenie obav spotrebde.

> Presvediovaciu reklamu - ktorej cid#om je hlavne zu&enie dopytu
a posilnenie postavenia produktu afirmy na trha. td snaha presveéd
spotrebitéa o vyhodach produktu a jeho kipe. Reklama je pana vo fazy

rastu a na zgatku obdobia zrelosti Zivotného cyklu produktu. 02y ju je
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mozné aj pre podporu spotreliite o zmene zrky alebo v pripade, Ze chceme

zvysit’ preferenciu zniky.

Obranna reklama je jednou z foriem preseedcej reklamy. Vyuziva sa
v pripade moznej negativnej reakcie zakaznikov r(napripade, Ze vyrobok

moZe by zdraviu Skodlivy a je nutné jeho stiahnutie z jrhu

> Pripomienkova reklama — je pouzivana vo faze zrelosti produktu. Nadwzuj
na predchadzajuce reklamné aktivity a pomaha kamilizpozicie znky na
trhu. Pripomina spotrebitem, kde je mozné produkt zakéipUdrzuje lojalitu
spotrebitéov a pripomina im moznu potrebu vyrobku v tiadnom obdobi.

» Porovnavacia reklama— priamo alebo nepriamo menuje konkuregtgeho
produkt. Potla Eurdpskej smernice 97/55/ES je tento druh reklg@mgnozné
pouZzt v pripade, Ze reklama nie je nepravdiva, pbkia porovnavaju produkty
sliziace k uspokojeniu rovnakych potrieb, nevyval@ochybnosti o tom kto je
zadavatbom reklamy a kto porovnavanym konkurentom a pibjaane definuje
0 aky vyrobok alebo sluzbu sa jedna. V niektorychjikach je pouzitie tejto

reklamy zakazané.

Podpora predaja

Podpora predaja je nastroj, ktory okamzite oviulye spravanie zakaznika.
Nastroje podpory predaja su uvedené v Tab. 3. AVlrdmci podpory predaja zniigje
Kotler [3.] aj druh( stranku podpory predaja. i zéakaznicka podpora (customer
promotion), ktord ma za vysledok oslabenieckoaych preferencii (tym padom aj silu
a preferenciu zriky) u zdkaznikov. Spotrebitelia sa potom spolieh&to, Zze sa im

podari n4js pripadne dohodnilceny nizSie, nez su uvedené v cennikoch.

U¢ag’ na vyznamnych \érhoch hré dolezitd rolu pri pogibvaniu imidzu firmy
a nadvazovani novych obchodnych kontaktovIthhy nemusia plini len Ulohu pre
podporu predaja. Su aj dobrym zdrojom pre ziskavamiormacii o konkuremych

firmach, hlavne oich aktivitdch. V pripad€asti na medzinarodnych Ktehoch je
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dobra moznas ziskania informacii o podnikani v zahr&niPri zvaZzovani &asti na

veltrhu je potrebné brado Gvahy:
» Naé&klady spojené s prezentaciou na zakireom ve'trhu
» Termin a miesto konania
» Renomé vEtrhu
» Ocakavany poet navstevnikov
» Predpokladany gt obchodnych partnerov
> Struktdru vystavovatev

Co sa tyka samotnejcésti, dolezitejSie ako Vkos’ stanku je jeho umiestnenie
(pod’a moznosti by sa mal nachadzaa ¢co najfrekventovanejSom mieste taliska
pohybu navstevnikov). Aby stanok updtal, je vhotinépodriad? nejakej témeDalej
by mal by pristupny, dobre osvetleny a samozrejme vhodnyophodné jednania.
Osadenstvo stanku musitbgchopné podakvalitné a odborné informacie. Samozrejmé
je prilemné vystupovanie. K délezitym krokom padiizaslanie osobnych pozvanok
(koncipovanych tak, aby vyvolali zaujem o navStevybranym firemnym partnerom.
Urcitd dobu po skokeni vetrhu je dobré vyhodnatiaky efekt vyvolala &éag’ (nové

ziskané kontakty, zaujemdalSiu dokumentaciu, ohlasy v médiach).

Public relations (vztahy s verejnostou)

Aj napriek tomu, Ze sa jedna o komunikéciu s vsika okolim, public
relations (PR) nemaju na rozdiel od reklamy ovpbxe® predaje. VEahy
s verejnogsou sU zamerané na vzbudenie a udrZanie pozitivipyeldstav v diach

verejnosti vo vEahu k firme, jej produktom &nnosti.

PR mdéZeme rozdeélina internd a externd komunikaciu. Interna komucigge
dolezithd pre viké firmy (o do pdtu zamestnancov) a pre spétosti posobiace
v kulturne odliSnych krajinach. Vnutrofiremna konikdcia sa stava nastrojom pre
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vytvorenie jednotnej firemnej kultary. Externa komikké&cia je orientovana na vonkajSie
prostredie.

Medzi aktivity public relations sa zafaje aj publicita. Pod tymto pojmom sa
rozumie akeékbtvek (pozitivne i negativne) vytvaranie novych sprawsobéach,

produktochgi sluzbach.

Osobny predaj

Jedna sa o Veni vyuzivanu formu hlavne v oblasti priemyselnéharketingu,
t.j. vo vZ'ahu business to business. V pripade osobného prigdgpojend s mozZndsi

predvedenia vyrobkio je vhodné hlavne pri produktoch né&mgch na obsluhu.
Priamy marketing

Pod pojmom priamy marketing sa skryvaju vsetikyosti predstavujice priamy
kontakt so zdkaznikmi, resp. ich &ou skupinou. Tento druh marketingu mé vyhodu
v rychlom osloveni zakaznika a nasledného ziskapitnej vazby. Jedna sa vsSak

o finantne naraénejSie techniky.

3.8. Formy vstupu na zahrani¢ny trh

Forma vstupu na zahrgni trh je jednym z Ki¢ovych rozhodnuti. MoZnosti je

vel'a avSak pri rozhodovani je treba zabda Uvahy nasledujice aspekty [1.]:
» Investina narénog’ vstupu na zahragmy trh
» Zdroje, ktoré ma podnik k dispozicii
» Potencidl ciéového trhu
» Moznog kontroly medzinarodnych podnikdigkych aktivit

» Rizikovog’ podnikania na civom zahrardinom trhu

45



» Celkova konkurencieschoprtormy v medzinarodnom prostredi

3.8.1. Kapitalovo nenaroc¢né formy vstupu na zahranicny trh

Zmluvy o vyhradnom predaji - vyhradnej distribtcii

Umoziuje rychly vstup na zahramy trh wd’aka vybudovanym distrildmym
cestam. Tento druh zmluvy zavazuje dodakateepredava tovar inej osobe ako
vyhradnému predajcovi. Tento druh vstupu je vhogmg otestovanie potencialu
zahrantneého trhu. V pripade potvrdenia zaujmu trhu o pkbde mozné po ukameni

zmluvy zvoli’ ina formu pdsobenia na trhu.

Obchodné zastupenie

Jedna sa o pomerne vyuzivany spdsob prieniku makKivalita obchodného
zastupenia je rozhodujucim faktorom o Uspechu fimmayzahraginom trhu. Zmluva
0 obchodnom zastUpeni zavazuje zastupcu dlhodokonaya c¢innos smerujucu
k uzatvaraniu uitého druhu zmlav alebo zjednavaa uzatvaré obchody v mene

zastupeného a na jehoet.

Obchodné zastupenie si vyZaduje starostlivy vybbchodného zéastupcu,
vymedzit’ obsah jeho pdsobnosti a informévsa o viahoch aké m& s konkurenciou.
Narok na proviziu je zwajne spaty s realizaciou sprostredkolsitej zmluvy.

Zastupcovia by mali dosahavarcity minimalny obrat za stanovené obdobie.

Komisiondrske zmluvy

Prostrednictvom komisionarskej zmluvy sa komisior@avazuje zariadi
vlastnym menom pre komitenta na jeh@tiukitl obchodna zélezito's komitent sa

zavazuje zaplatimu platbu. Komisionar sa zavazuje k uzavretititejr dohodnutej
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zmluvy, sprostredkovake je zaviazany k sprostredkovaniu obchodnej pribskit
k uzavretiu zmluvy (byva uzavretd pod menom konmara, ale na det komitenta).
Vyhoda komisionarskej zmluvy spiwa v moznosti kontroly cien, moznbsyuzitia

dobrého mena komisionara, jeho kontaktov a distrifzch ciest. Nevyhoda méze thy

v neuplatneni imidzu firmy na zahr&nom trhu.

3.8.2. Kapitalovo narocné formy vstupu na zahranicny trh

Kapitalové vstupy podnikov na zahréamé trhy sa typické hlavne pre Ik
firmy, vzhfadom k investinej nar@nosti. Tieto formy vstupu sU najvySSim stom
internacionalizacie firemnych aktivit. NajstejSia je forma priamych alebo
portféliovych investicii. Machkova'alej priamu zahratnu investiciu charakterizuje
ako investiciu, ktorej delom je zalozenie, ziskanie alebo rozSirenie tolaly
ekonomickych v#ahov medzi investorom jednej krajiny a podnikom siglom
v krajine inej. Priame zahramé investicie m6zu niaformu kapitalovych vkladov
(hmotnych a nehmotnych investicii) ale aj formu tvofiremnych pozaiek ¢i

reinvestovaného zisku.

Rozhodovanie o kapitadlovom vstupe na zalranitrh ovplywiuje viacero
faktorov, ktoré je vS8ak mozné rozdetio Styroch zakladnych skupin a to na faktory:

» Marketingove
» Obchodnopolitické
» Nékladové

» Faktory suvisiace s priaznivou investbu klimou

Akvizicia

Jedna sa o prevzatie fungujuceho podniku alelmdas$ti. Prevzatie moze By
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> Priatel'ské— cid’lom je posilnenie pozicie firmy a vyuZitie synergibk efektu

» Nepriatel’ské— cid’om moZze by likvidacia konkurencie

Fuzia

Prebieha vo forme z#énia alebo splynutia. Pri ziéni spolénosti zanika
zlucovana spolénog’ a jej aktiva i pasiva su prevadzané na spalg’ s ktorou sa

Zlucuje.

Splynutie spolénosti ma za nasledok vznik nového subjektu a zanik

splyvajucich spolénosti.
Existuju tri typy fuzii:

» Horizontalne fazie — spojenie podnikov z rovnakého oboru podnika@ialom

je zvySenie podielu na svetovom trhu a dosiahmigor z rozsahu.

> Vertikalne fuzie — maju za cie posilnt’ kontrolu and dodavafem pripadne
odberatéom.

» Konglomeréatne fazie — spojenie firiem z r6znych oborov podnikania. [Gra
je diverzifik4cia firemnych aktivit a rozlozeniegrukateé’'skych rizik.

Spolocné podnikanie

Tato forma vstupu na zahrany trh je charakteristick& spojenim prostriedkov
minimalne dvoch subjektov do spéteho vlastnictva. Tato forma vstupu je vyuliite
v pripade spokného podnikafiského zameru, podiani sa na tvoreni zisku,
podstupovani podnikdtskych rizik akryti pripadnych strat. Pre medzidae

prostredie su vyuzivané zigjne dve formy spotmého podnikania:

Zmluvné spolainé podniky (contractual joint ventures) — podstatou je dohoumizi
ekonomicky a pravne nezavislymi partnermi o spd@uaprv ucitej oblasti bez
kapitalovych vkladov (napr. spolupraca pri vyskumgpbna kooperacia).
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Spolaéné podniky zaloZzené na kapitalovych investiciacliequity joint ventures) —
prindSa so sebou napr. vyhody vo vyuziti kontald@nalosti trhu miestneho partnera,

rychlejSi vstup na trh a tiez obmedzenie rizika.
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4. Analyza problému a sucasnej situacie

4.1. XY s.r.o.

Firma XY s.r.o. vznikla ako nastupnicka organiagoo firme ODIS stavebno-
obchodnéa spolmog’ s ruitenim obmedzenym Zilina, ktora posobila v rokoch 1199
1994. K softvéru spolmosti XY boli aZ do rozdeleni@SFR dodavané databazy URS

Praha.
Spola@nog’ XY s.r.o. v rdmci svojich aktivit ponuka:

» Programové vybavenie umaiuce profesionalne zostavenie zadani, vykazu
vymer, orienténych alebo kontrolnych rozptov a ichéerpania.

» Programové vybavenie pre zjednoduSenie vyhodnoggtiée.

» Programoveé vybavenie spracované na zakazku.

» Orienta&né cenniky stavebnych, montaznych prac a materigdmzivanych v
stavebnictve.

» VSeobecné obchodné a technické podmienky pre \éepstaravanie, cenove
spravy pre stavebnictvodalSie praktické publikacie.

» Odbornd pomoc experta pre verejné obstaravanie vaegébo MVVP SR najméa

v oblasti cien.

Firma poskytuje udaje za Slovensku republiku peiSicky Grad Eurépskych
spolaenstiev. Spracovava indexy cien stavebnych praSgatsticky trad Slovenskej

republiky.
Stvitroéne vydava vlastny odborowsasopis Cenové spravy pre stavebnictvo.
Medzi vyznamnych zakaznikov patria napr.:

> SPP, a.s.
> ZSR
» Ministerstvo vnutra SR
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4.1.1. Produkty spoloc¢nosti XY s.r.o.

Produktl

Program je ureny pre stavebnych cenarov (roZ@gwov, kalkulatorov,
pripravarov) ale aj pre obstaravae, projektantov a dodavdms stavebnych prac. K

softvéru je mozné zakupsi nasledujuce moduly:

Rozpafet — obsahuje dalSie moduly, konkrétne sprava systému, roéepo
harmonogram a cenova kalkulacia. Sluzi na zostavegkazov vymer,
zadani bez cien a rozffov pomocou rozpgovych ukazovati®ov,
smernych orientaych, alebo vlastnych cien pre zakazku. Umg&
export rozpotu do inych programov (napr. MS Excel, Dynamics

Navision, MS Project, GanntProject).

Oferta — modul sluzi pre porovnanie avyhotovenie cenbvyonuk, funkcie pre

pripravu a vyhodnotenie &ire.

Cerpanie rozpostu — tvorba vlastnych firemnych ponukovych cennikgenerovanie a

hromadné Upravy databazy.

Cenova kalkulacia — kalkulacia cien v zakazke bez Upravy rozboroencfvlastné
hodinové mzdy a kalkutay vzorec).

Vyrobna kalkulacia — vyrobna kalkulacia s rozpisom potrieb (materiddtrojov,
profesii a OPN). Ponuka tiez moztiosiplnej kalkulacie
kongnej ceny smozndsu dokladovania  priamych

i nepriamych opravnenych nakladov.

Vyrobna faktira — ponuka mozZnosti splacania, dodatkov, fakturaciestatkov

a preceneni v nadvaznosti na vyrobnu kalkul&ciu.

Riadenie realizacie— modul slUzi na spracovanie operativneho pldowazbe na
vyrobnu kalkulaciu a prevod udajov z vyrobnej kadlaie do MS

Project a harmonogramu.
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Z&kladna zostava produktu 1 obsahuje moduly:

» Rozpaet

» Cenova kalkulacia
» Harmonogram

» Zakazka

Produktl je dodavany v troch zakladnych variantoch:

» Rozpaditar (cenar) -d’alSie 2 moznosti zostav (zaklad a profi)
» Investor (obstaravaty — d’alSie 3 moznosti zostav (zaklad, Standard a profi)

» Dodavatd’ —d’alSie 3 mozZnosti zostav (zaklad, Standard a profi)

Cena zakladnej zostavy produktulcema pre rozpgiarov je 395,01 € (
10808,66 K

pri predajnom kurz€SOB 27,363 K/€ zo 7.5.2009).

Zakladna zostava &ena pre investorov obsahuje s modulom Reéepomodul
Oferta. Cena zostavy je 428,2 € (117168 predajnom kurz€ SOB 27,363 K/€
zo 7.5.2009). Programova skladba profi v porovremnizakladnou zostavou obsahuje
eSte moduly Riadenia realizacie, Vyrobna kalkulaoizerpanie rozpétu. Naklady na
zakUpenie zostavy Investor — profi si 929,43 € 825K pri predajnom kurz€ SOB
27,363 K/€ zo 7.5.2009).

Zakladna zostava odpdamna dodavatem je zloZzena z modulov Rozei
aCerpanie rozpétu. Cena zostavy je 527,78 € (14441 fi predajnom kurz€ SOB
27,363 K/€ zo 7.5.2009). Programova skladba profi v porovnao zakladnou
zostavou obsahuje eSte moduly Vyrobna faktdra, Miyéo kalkulaciaCerpanie
rozpaitu a Ponukové cenniky. Predajna cena programowtavy Dodavatie— profi je
946,03 € (25886,2 Kpri predajnom kurz€SOB 27,363 K/€ zo 7.5.2009).

Kompletna programova zostava je predavana za 8@28,(33515,8 K pri
predajnom kurz€ SOB 27,363 K/€ zo 7.5.2009).
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V ponuke sU aj dve programoveé zostavy pre Spexiddmesla. Konkrétne sa
jedna o elektro a ZT, UK, plyn. Obe zostavy obsahmoduly Cerpanie a Rozpet.
Rozdielna je skladba dodavanych databaz. Zostayrefavané za 560,98 € (15350,1
K¢& pri predajnom kurz€SOB 27,363 K/€ zo 7.5.20009).

Poskytovanélavy pre programy:

» 35% pre samospravu, verejna spravu a sistvo vlastnikov bytov

» 50 % pre pouzivatev inych programov s podobnym zameranim (plati pri
prvom nakupe)

» 0,03€ 1 Sk pre Skoly, ak bude program vyuZivéaypre vydbu.

» MoZznog’ dohodnii individualnu cenu pre remeselnikov (murar, malatjera,

obklad&, klampiar, stolar, tesar, zemné prace a iné)
Poskytovanélavy pre databazy:

» 20 % pre opakovany nakup, ak boli databazy zakupgnéninulom roku

A\

35 % pre samospravu, verejnd spravu a seoistvo vlastnikov bytov

» za 0,03 € 1 Sk pre Skoly, ak budu databazy vymEvaa pre vycbu.

Technicka podpora (inStalacia SW, konfiguracistéyu, Skolenia, pomoc pri
zavadzani rutinnej prevadzky a pod.) je vykondvamdzsahu individualnych potrieb
zakaznika. Databazy su aktualizované 2, resp.k&dyriraine (poda poziadavky

klienta).

Produkt2

Produkt2 je informény systém ufteny pre spravu budov. Ebny je
podnikatéskym subjektom zaoberajlcimi sa prenajmom, sprévmlov a priestorov.

Systém, sluzi na:

> Evidenciu budov

» Evidenciu priestorov v budovéach
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Evidenciu najomnikov
Evidenciu zmlav s najomnikmi
Evidenciu dodavatev

Tvorbu nékladovych miest

Tla¢ podpornych zostav

Generovanie vlastnych zostav

YV V.V V V V V V V VYV V

4.1.2. SWOT analyza

Roz(&tovanie nakladov na najomnikov

Evidenciu skupiny priestorov pta typu priestoru

Evidenciu nakladov na jednotlivé nakladové miesta

Generovanie faktary hromadne i jednotlivo

Pracu s viacerymi databazami a datami z rozdieldgtdvnych obdobi

Silné stranky

Slabé stranky

Vyznamni zakaznici v ramci SR
Spolupraca so Statistickym Gradom SR
Spolupraca so Statisticky turad Europsk
spolaenstiev

Vyznamné postavenie na trhu v SR

V databdzach materialu figuruju
zahranéni vyrobcovia (dodavatelia)
PravidelnejSia aktualizacia dat v porovn
s konkurenciou

Znalog’ prostredia

KvalitnejSia zost

ponuka zéakladnej

programu

Y

av

ych vzhlad stranok; Bratislave je funéna ler

ani produkt

Nejednotnot webovejprezentacie (poldty

v KoSiciach &Bratislave maju rozdielr

stranka pre kontakt )
Nepravidelna éag’ na vétrhoch
Vyrazna previazanésa stavebniinnog’

Pre zakaznikov ¢R neznama firmd
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Prilezitosti

Hrozby

« Rozsirenie aktivit firmy na triCR i Statov
EU

Utlm stavebneginnosti

Silné postavenie konkurencielR

» Spristupnenie vzdialenej prevadzky softvéru Nezaujem zo  strany

* NizSia cena produktu na zahr&mych

trhoch (v porovnani s etablovanymi

spolanog’ami)

zékaznikov

potencialnyg

4.2. SpolocCnosti pésobiace na ceskom trhu

Na c¢eskom trhu sd najvyznamnejSimi  spolog'ami v oblasti

tvorby

stavebného softvéru URS Praha a.s., RTS a.$naop spoldnog’ou Callida s.r.o.

4.2.1. RTS a.s.

Spola@nog’ RTS a.s. ma sidlo v Brn®alsie jej zastlpenie na Uze@R tvori

pobaka v Prahe spolu so Styrmi obchodnymi partner@eehach a tromi na Morave.

Na trhu p6sobi od roku 1991.

V sltasnosti sa spolmog’ orientuje na vyvoj aimplementaciu softvérovych

produktov pre stavebnych dodavate, projekné kancelarie, verejnu a Statnu spravu.

RTS a.s. sa radi k vyznamnym usporiatiate vyberovych riadeni pre zadaJvaie

verejnych zakaziek.

Produkty su &ené Sirokej skupine odberbe, pricom doraz je kladeny na

stredné a \&é spol@nosti z oblasti priemyslu, stavebnictva a obchodmgjosti.
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Sluzby spolonosti by v sdasnosti malo vyuzivaviac ako 6500¢eskych
a slovenskych spotoosti (vé&kostne sa jedna od drobnych podniKateaz po véké

stavebné firmy).

Viziu svojhodalSieho rozvoja vidi firma vo vyvoji inforndaych systémov na
zaklade sledovania novych vyvojovych prostriedkzapojenia internetovych aplikacii,
podpory narodnych a jazykovych lokalizacii, podposystémov kontroly akosti,
pristupov k Specializovanym informaciam. Vyvoji kplexnych sluzieb od projektu
riadenia, navrhu a dodavky technolégie, implemeatpmduktov, Skoleni a servisu pre
uzivatda. K viziamdalSieho rozvoja sa radi aj vyvoj Specializovanyeforimainych
technologii v oblasti inteligentnych budov pre wdkov, uZivatéov pripadne
prevadzkovatéov bytov, domov, bytovych komplexov a prevadzkovicidov.

4.2.1.1. Produkty RTS a.s.

Spola@nog’ RTS a.s. ponuka produkty v oblastiach:

» Systémy pre riadenie firiem
0 Pro management
0 INFOpower
o BUILDpower

> Verejné zakazky
0 Zadavanie verejnych zakaziek
o Xx:tendr
0 STAVEBNiIonline

> Ceské stavebné Standardy
» Popisy stavebnych prac
0 RTS Stavitel+

0 Zborniky cien stavebnych prac

> Hardware, Internet
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o WEBpower

0 Sprava siete

Pro management

Tento softvérovy produkt predstavuje ERP systérsabbjuci rieSenie pre
tvorbu rozpeétov, kalkulacii, harmonogramov pre stavebné a nimaézakazky.
Stavebné zékazky su riadené procesnegopri je rieSeny aj vecny a nakladovy
controlling, optimalne planovanie a riadenie zdwoj&oftvér podporuje aj procesy
v oblasti zdi€ania firemnych informacii, evidencie kontaktov aik s obchodnymi

partnermi.

Sitag’ou Pro managementu je databaza cien a popisovosigsiei montaznych
prac, agregovanych poloziek, materialov a objembvydkazovatéov. DOlezitym
prvkom je tiez stavebny informiay portal obsahujuci préhd odbornych informacii,
metodiku cien stavebnych prac, stavebnu legislatbpolu s katalogom stavieb

a objektov s podrobnymi technickymi a cenovymi éaaj

INFOpower

Jedna sa o komplexny ERP systém pre riadenia iedkamajuci vazbu na
ekonomické agendy. Moduly INFOpower-u tvoria zakmd Pro management. Systém
je schopny realizova a vyhodnocova nasledujuce procesy
[http:/mww.rts.cz/dok/info_popis_2009.pdf]:

» Finartné (Etovnictvo
Controlling
Personalistika a mzdy
Evidencia majetku
Skladové hospodarstvo

Doprava a mechanizéacia

YV V. V V V V

Pozioviia
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» Ostatné vyroby
» CRM

» Rozpdaty a kalkulacie

Velky vyznam je kladeny na vyhodnotenie, ktorému phédea kalkulacia

zakazky, planovanie kapacit, zdrojov a realizacie.

BUILDpower

Tento softvérovy produkt je primarne zamerany odporu pripravy stavebnych
zékaziek a pokryva nasleduju&anosti:

orient&ny prepget

ponukové a kontrolné rozpty

cerpanie rozpetu

>

>

» kalkulacie
>

» harmonogram
>

cenoveé vyhodnotenie subdodavate
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Obr. 4.2.1.1.1 Ukazka uzivatiského prostredia BUILDpowgZdroj:
http://www.rts.cz/img/screen_build2.jpg

Informainy systém BUILDpower je dodavany v Styroch prograyob

zostavach:

» Rozpatar (cena od 15000
» Projektant (cena od 1500@K
» Dodavaté (cena od 29000 &
» Stavebna vyroba (cena od 39008 K

Kazda z uvedenych zostav mastaine odliSnid skladbu modulov. VSetky vSak
obsahuju Obsluhu déatovej zakladne, Zostavenie tapovykaz vymer, Cenovu
analyzu stavby, Standardnéctaé vystupy, Modifikovatiné tlasové vystupy, Sumar
stavebnych zékaziek a Komunikaciu s MS Word a MScekEx K jednotlivym
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programovym zostavam je moziiatopInik’ aj rozSirujuce moduly ako napr. prepojenie
na MS Project, podpora rozfiovania pre pozemné stadigtvo, ¢i previazanie na

grafické systémy. Vyhodou systému ako celku jerpaaézba na INFOpower.

Informany systém je prevadzkovditgy na jednej uZivaiekej stanici ale

v pripade potreby ponuka moZiiase’ovej prevadzky.

Datova zaklatla je navolena uzivdiem a je tvorena jednotlivymi cennikmi
stavebnych a montaznych prac (pozemné prace, dokacie prace dt), materialov
a agregovanych poloziek. Ceny stavebnych prac dslak#ované dvakrat tme
v cenovych hladinach RTS a URS.

Servisné sluzby su poskytované v troch r6znyckabach:

» Standard
Optimum
> Individual

A\

Standard je zakladnym balikom ponukanych sereisrsiuzieb, poskytuje len
najnutnejSiu  podporu pre zakaznika. V pripade seejyi navStevy sa napriklad
nevykonava kontrola konzistentnosti databazy uzdika, nadStandardny zé&ny
a pozardny servis s pohotovésu je vykonavany do 48 hodin aje aj obmedzena
individualna konzultacia v sidle poskytovizaden na zakladné ovladanie informeaho
systému a informaciach o moduloch. Poplatok zabsiye vo vySke 450 &mesiac bez
DPH.

Optimum ponuka z&kaznikovi pristup ku kompletregjyke servisnych sluzieb.
V porovnani so Standardom je tu nadStandardny ¢mgirua pozartny servis
s pohotovotou je vykonavany do 24 hodin, ponukaju sa tu slupby rozSirenie
telefonickej podpory prostrednictvom osobného seého technika. Servisna navsteva
zahtiuje aj zalohovanie databaze objednafatea jeho zariadenie. V ramci tohto
balika sluzieb je poskytnuta tiez vzdialena spr&a@platok za sluzbu je vo vySke 700
K¢/mesiac bez DPH.

Aktualizacie suU uoboch vySSie uvedenych sluZigkomavané s rovnakou

periodicitou a obsaznosu.
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Individual ponuka z&kaznikovi moznoszvolit si spomedzi vSetkych
ponukanych sluzieb tie, ktoré prave potrebuje vuXiapr. upgrade tykajuci sa novej
verzie programu a legislativnych zmien je pre Samtidaj Optimum zahrnuty
v pausalnej cene, ale v pripade vyuzitia v ramdividualneho vyuzitiatini poplatok
6600 Ke/rok.

InStalacia na jednu lokalnu stanicu stoji 10G0 X rovnakej cenovej hladine je
poskytovana inStalacia na server. Za inStalovaaikazdiddalSiu uzivatésku stanicu sa

Uctuje 500 K. Do ceny inStalacie su zahrnuté:

» Zakladné zaskolenie
Nastavenie modulov
Nastavenie katalogu

Globélne nastavenie systému

Y V V V

Zasielanie stavebnych informécii

Celkova cena informémého systému sa odvija od vybranych modulowtupo
uzivat€ov a veékosti objednanej databazy. Naklady na zakUpenieripage
programovej zostavy Rozp@r spolu s datovou zakkou (nezahitujucou Uplne
vSetky stavebné prace) sa padRTS a.s. pohybuje okolo 35000¢.KV pripade
programovej zostavy Stavebna vyroba spolu s komglet datovou zaklau

a servisnymi sluzbami je cena odhadovana na 93@00 K

Informainy systém vyuzivaju napr. Jihomoravskd energetika &esostavby

Trebai, Agrostav a.s., Bimské komunikace a.s. a iny.

Zaddvanie verejnych zdkaziek

Firma uskutéiuje komplexné zai®vanie zadavania verejnych zakaziek

v oblastiach:

» Stavebnych zakaziek a rekonStrukcii
» Projekinej a inzinierskeginnosti
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Dodavok Specialnych technoldgii
Dodavok HW, SW a pitacovych sieti
Zberu domoveého odpadu

Sluzieb

Inych oborov poth poZiadaviek zadavdte

YV V. V V V

X:tendr

Jedna sa o nastroj pre sgiatinenie a zjednoduSenie evidencig€azi, spravu
a tvorbu dokumentov vytvaranych v priebeht’ssie. Obsahuje vzorové dokumenty
potrebné pri jednotlivych fazach verejnejtaie, ktoré je mozné upravavgoda
potrieb uzivatka.

Prinosom tohto produktu je v zjednoduSeni komuwiéanedzi zadavafem
a ostatnymi subjektmi (na zaklade vytvorenia datgbaadavatbov, zaujemcov
a uchadzéov o zakazky). Vyhodnotenie ponuk poskytuje aj igk#f porovnanie

jednotlivych cenovych ponuk.

X:tendr je prepojeny s MS Office.

STAVEBNIonline

Tento produkt spolmosti RTS a.s. je internetovym infortmgm systémom pre
oblag’ verejnych zakaziek. Obsahuje usporiadané inforendaiSirokl ponuku
poskytovanych sluzieb pokryvajacich reélne potrefSgetkych dastnikov zadavania

verejnych zakaziek.

Ceské stavebné $tandardy

Ceské stavebné Standardy su internetové strankygizkované firmou RTS a.s.

SU ukené pre pracovnikov z oblasti stavebnych investi@fchitektonickych
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a projektovych spolmosti. Stranky slizia na prezentovanie dogosepublikovanych
poznatkov spolknosti. Portél slizi aj ako diskusné forum pre odiorerejnos.

PodCeské stavebné Standardy patri aj kataldg stavelstyjektov. Zamerany je
na kazdého, kto potrebuje pre svoju potencialniesticiu ziské prvé informacie
o predpokladanej cene stavby. Kb je poskytntl presnejSiu a zrozumiteejSiu
alternativu oproti dopodigpouzivanym objemovym ukazovében zostavenych pded
JKSO.

Zborniky cien stavebnych prdc

Su elektronicky vydavané zborniky cien stavebngcic obsahujucich rozbor
cien poloziek poth jednotlivych nakladov tvoriacich celkovd cenu.ldZ&y su
kaZzdor@ne aktualizované arozSirené o nové cenniky. Knizydanie zbornikov uz

spola@nog’ pozastavila.

RTS Stavitel+

Jedna sa o softvérovy produktcemy podnikatBom z oblasti stavebnictva
a slizi na spracovanie cenovych ponuk spolu scssiitmi datami a tdajmi. Program

umozuje:

» Rozpdatovanie stavieb
» Tvorbu harmonogramu

> Fakturaciu

Sitag’ou programu su aj zborniky cien stavebnych praogfm podporuje
export do MS Excel. Vroku 2009 doslo k pridaniumkaikatného formatu ORF
(otvoreny rozpstovy format; slizi k prenosu dat medzi jednotlivysoftvérovymi
produktmi pre ocgovanie stavieb). Pridana bola tiez graficka kdatreipisu prac,
umoziujuci programu graficky upozomhina préerpané hodnoty meranych jednotiek.

Teraz je tiez mozna priama editacia jednotkoveycen
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Cena softvéru je 6700bez DPH.

K RTS Stavitel+ je ponukana sluzba RTS web, uimgica aktualizaciu cien
rozpaitov (vytvorenych aj importovanych) vtomto programe zvolenu cenovud
arovei. V ramci tejto sluzby nie je kontrolovana zmenawuapoloziek, pripadne ich
mernych jednotiek. RTS web bude bezplatne poskyi@vdo 31.8.2009 pre RTS
Stavitel+ 2009. Cena tejto sluzby je 1900 Ikez DPH pre jednu licenciu a je platn do

vydaniad'alSej verzie programu RTS Stavitel+ (novéa verzidy¥ychadza zdaatkom

kalendarneho roka).
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Obr. 4.2.1.1.2 Ukazka uzivatiského prostredia RTS StaviteAdroj:
http://www.rts.cz/img/screen_stavitel _rozpocet.jpg

WEBpower
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Jedna sa o nastroj umimglci tvorbu a spravovanie vlastnych webovych
stranok, pdom nie je nutna znalégazyka HTML.

Sprdva siete

V ramci spravy sieti poskytuje spofms’ kompletna starostliva’s o vSetky

sie’ové prvky a koncoveé zariadenia prostrednictvomtev@pecialistu.

4.2.2. URSPraha a.s.

Spolaénog’ URS Praha a.s. ma sidlo v PrabalSie jej zastlpenie na Gze@iR
tvoria pob@ky v Brne, Hradci Kralové, Ostrave, PlzniCeskych Budjoviciach. Na
trhu pésobi od roku 1992 a jedna sa o nastupnicgan@aciu Ustavu racionalizacie v

stavebnictve.

V sasnosti je spolmog’ clenom niekdkych mimovladnych spol@nstiev ako
napr. Euroconstruct, Edibuild (organizacia podpacaj zavadzanie medzinarodnych
Standardov pre elektronickli vymenu dat v stavebajct ICIS (International
Construction Information Society ma celkovo I#enov z 12 krajin Styroch
kontinentov), ktoré sa zaoberaju monitoringom stavtendov europskeho a svetového
stavebnictva. URS Praha je tieZ registrovana akademska organizacia programu

PHARE v Bruseli. Z&esku republiku pripravuje podklady pre program FIEC
Produkty su &ené Sirokej skupine odberite.

Spola@nog’ uvadza spolupracu s nidikymi tisickami organizéacii pésobiacich
na stavebnom trhu. Skupinu zakaznikov tvoria niéikemy, ale aj Statna sprava. Medzi

najvyznamnejSich klientov patria napr.:
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Skanska CZ, a.s.
Riaditd’stvo ciest a dimic
Metrostav, a.s.

Ministerstvo priemyslu a obchodu

YV V. V V V

Ministerstvo obrany

Okrem softvérovych produktov vydava firma aj viespublikacie, zborniky na
CD acasopis. Zaoberd sa inZinierskdinnog’ou sp@ivajucou v klasifikcii a triedeni

stavebnych diel, vyrobkov, sluzieb, prac a majetku.

Svoju ¢innog’ vyvija aj v oblasti regionalneho rozvoja a obyvVatea, kde sa
jedna napr. o pripraviiganialudi, domova bytov spolu s ich vyhodnocovanim, tyorb
Statistik z bytovej vystavby a spracovanie analyzahbia spolu s potrebou bytov pre

mesta.

Spol@&nog’ organizuje anketu TOP STAV (100 vyznamnych podwniko
pbésobiacich ngeskom stavebnom trhu) at'siz o najlepSieho vyrobcu stavebnin.

URS poskytuje pouzivdtem databaz ich cenovej sUstavy v programe pre

rozpaitovanie moznascertifikova’ sa.

4.2.2.1. Produkty URS Praha a.s.

KROS plus

KROS plus je softvérovym produktoméenym na tvorbu rozgtov a kalkulacii

stavebnych prac. Systém ponuka uzikate pre pracu nasledujace moduly:

Ponukovy rozpcaiet — sluzi pre tvorbu rozptu, vykazov vymer, ponukovych cien,
suhrnnych rozp#iov za stavby, porovnanie ponukovych a smernychn, cigoravy
mnozstiev a cien, index&ciu, vlastnych polozZiekea cexport i import dat MS Excel a
iné. Jedna sa o zakladny modul ponukany v pred@bavgriantoch KROS plus.
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Vyrobna kalkuldcia — poskytuje kalkulaciu vlastnych nakladov, préasubdodavok,
rozbory poloZziek, nastavenia réznych kalkmich vzorcov, Upravy limitiek

materialov, vypis nosnych poloziek na zaklade fingoh kritérii.

Cerpanie rozpditu — obsahuje tvorbu operativneho planu, stpis pesvgth prac pre
investora, evidenciu dodatkov, zostatkov, tvortktlfapre investora, Upravu faktar za

minulé obdobie, prdfadcerpania za cell stavbu a iné.

Vyrobna faktara — poskytuje prefad a evidenciu skutoych nakladov za obdobie
vratane limitiek potrieb materidlu, miezd a strgjoporovnanie odbytovej faktlry
a vlastnych nékladov, vystupy pre porovnanie naktegl&tovnictvom ad’.

Rozpattové ukazovatele— modul zafa napr. rychle zostavenie ponukového pégpo

pomocou cenovych ukazovéite, tvorbu vlastnych firemnych ukazovide.

Harmonogram — je ugeny pre pripravu harmonogramu prac a fim&ho planu do
ponuky, umo#uje vypcaitat casové Useky jednotlivyckinnosti, moznas exportu
financného planu do XLS, PDF alebo formatu pre MS Proj&einto modul nie je
Standardnou s@g’ou programu. Zakaznik si ho méze v pripade potadiipt za
5000 K¢ (bez DPH).

Oferta — modul uéeny k vyhodnoteniu vyberového konania a vybratiwmadnejSieho

dodavatéa stavebnych prac. Cena modulu je rovnaka ako prexbhogram.

KROS plus ponuka dva zakladné varianty (obe taghrniekd’ko moznosti
dodanych modulov). Jeden z nich j€amy pre projektantov, rozpt@rov a investorov.

Druhy pre stavebné firmy.

Cena zakladnej zostavy programu odganej pre projektantov je 15 600K
bez DPH a je navySena o databazy zakupené k pragrdajlacnejsi datovy komplet
pre rozpdtovanie (bez rozboru poloziek) je predavany za 9R0bez DPH.

Zakladna zostava pre investora vyjde na 20900 b€z DPH a narasta

v zavislosti na zakupenych datovych kompletoch.

Ceny zostav odpo#anych pre stavebné firmy&aa na 31400 K
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Zakupenie kompletného systému (uziVdtede moc vyuziva® vSetky moduly

softvéru okrem harmonogramu) stoji 38700bd€z DPH.
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Obr. 4.2.2.1.1 Ukazka uzivatského prostredia KROS pluadroj:

http://www.urspraha.cz/clanek.html?id=475

Zé&kaznicka podpora je rozdelena do troch arovni:

» Basic— telefonick& a e-mailova podpora, upgrade Zxeo

» Standard — telefonickd a e-mailova podpora, upgrade 2&nep 1x r@ne

Skolenie na pracovisku poskytovide zdarma, 10% lavy na
publikacie URS, viné vstupenky na Ve&h IBF

» Exclusive — telefonickd a e-mailova podpora, upgrade Znep 2x navsteva

s inStalaciou upgrade-u vratane Skolenia, 15%va na publikacie
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URS, Cenové spravy a bulletin KURS zdarmanévstupenky na
veltrh IBF

Cena zékaznickej podpory sa odvija od ceny zaldlmeprogramu.

Sluzba basic je prvy rok od zakipenia softvérikpmsvana bez poplatkiDalsi
rok su naklady s jej vyuzivanim na urovni 20% k{preny programovéeho vybavenia.
VyuZzivanie sluzby Standard je spoplatnené 25% duBSike 30% z ceny zakupeného
softvéru. V pripade, Ze zakaznik vyuzivajuci inylitek technickej podpory ako je
Exclusive poZaduje navstevu spojend s inStalacipgrade-u vratane Skolenia na

svojom pracovisku zaplati 80@Kod + dopravné naklady.
Aktualizicia dat je vydavanéa dvakratne.

Skolska verzia programu nemé Ziadne obmedzeniazsahu instalacie
programu a p&tu uzivatéskych stanic. Je poskytovana bezplatne po uzatvdodrody

0 spolupraci.

Zlravy su poskytované v pripade multilicencii. Preaoigacie Statnej spravy
a OS\W bez zamestnancov jéava na Urovni 20%. Neplatcom DPH je poskytovana
zl'ava vo vySke 10%. Snahu ziskpouzivat€ov podobnych softvérovych produktov
dokumentuje znizZenie ceny o0 30% pre pouziimté&onkurednych programov, ktori sa
rozhodnu zakugisi KROS plus.

ProfiKROS

ProfiKkROS je produkt weny firmam a organizacidm Specializujicim sa na
uréity odbor stavebnictva a stavebnych remeselnikoftv& je predavany vo verziadch
ProfiKkROS | a ProfiKROS II.

Oba programy obsahuju moduly KROS plus ragb@cerpanie. ProfiKROS Il
ma ponuka mozndsvyuziva’ k spominanym dvom modulom eSte treti, ktorym je

vyrobna kalkulacia.

69



Pre ProfiKROS I je k dispozicii 5 katalogov CS URSpadne 7 kataldgov prac
(zélezi na vibe zékaznika). ProfikROS Il je dodavany so 7 kapaioCS URS.

Jedna licencia pre ProfiKROS | sa predava v pefabatalogov za 11500¢K7
katalogov za 13500 Kbez DPH. Predajna cena pre ProfiKkROS Il je stanaweo
vySke 18500 K bez DPH. Pre program je mozné zakumajviac 6 licencii.

Podobne ako pri programe KROS plus je aj pre terdkUpeny softver
poskytovana zakaznicka podpora Basic rok zdarmdial¥ich rokoch je zakaznicka
podpora pre ProfiKROS | vo vySke 150@ K1 licenciu, 2550 K/ 2 licencie a 3600 / 3
licencie. Cena podpory pre ProfiKROS Il je standvea 1900 K/ 1 licenciu, 3230 K

/ 2 licencie a 4560 / 3 licencie.

Upgrade softvéru je poskytovany za 1500Kaz ra@ne u ProfiKkROS |,
preProfiKkROS Il je cena o 40@KvysSia. Pri aktualizaciu dat si uzivatebze zvolf

pravidelnos$ aktualiz&cii a to jedenkrat, pripadne dvakréheo

Model ProfiKROS Aktualizacia raz roéne Aktualizacia dvakrat roéne
ProfiKkROS | (5

cennikov) 3200 K 4 600 K
ProfikROS | (7

cennikov) 4 300 K 4 300 K
ProfikROS Il 4900 K 7 200 K

Polar 3000

Tento softvérovy produkt je &eny pre poigovne a slizi k oceneniu poistnych
Skod. Obsahuje otievacie listy stavebno-technick&nnosti ugené k likvidacii skéd

na stavbach.

Aktualizacia programu prebieha dvakratme a cena produktu sa stanovuje

individualne podla potrieb zédkaznika.
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Casopis KURS

Jedna sa o dvojmeasdk zamerany hlavne na stavebnu ekonomiku. Poskytuj
ale aj novinky z oblasti stavebnych materialovatmldgii. V prilohe Cenové spravy

informuje napr. o prevodnych indexoch stavebnyein ci

4.2.3. Callida s.r.o.

Spola@nog’ Callida s.r.o. ma sidlo v PrahBalsie jej obchodné zastlpenie na
UzemiCR je zabezpgené pobskou v Ostrave. Na trhu pdsobi od roku 1990. V roku
2002 zaloZila dcérsku sp@lmog’ Questima s.r.o. so sidlom v Prahe, ktora ma ulohu
odborného garanta pre data dodavané v ramci proadukoCALC. Firma je drzitem
certifikatu manazmentu akosti ISO 9001. V roku 2@@ha spustila odborovy portal

pre vyberové riadenia www.stavebnizakazky.eu

Firma Gzko spolupracuje s organizaciou Asociac@patarov stavieb,
zdruzujucou odbornikov z zaoberajucich sa réap@anim stavieb, kalkulaciou

stavebnych prac, pripravou stavieb a cost managemen

Spomedzi profesijnych zdruZeni prebieha spolupafisa Zvazom podnikatev

v stavebnictve ¢R.

Cllida s.r.o spolupracuje aj s médiaméemymi odbornej verejnosti. Konkrétne

sa jedna @asopisy:

Stavitel

Materialy pro stavbu
Konstrukce

Ceské stavebnictvi
Projekt

YV V V VYV V
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Spolanog’ vydava aj vlastn¢asopis (zvyajne dvakrat réne) s nazvom Callida
Partner. Jedna sa o zhrnutie dosiahnutého vyvojpogkedny polrok. SlUzi viak tiez
ako zdroj informécii o novinkach, ktoré vyznamnelyvpju na pracu zakaznikov
s océiovacim systémom spaioosti. Elektronicka verzia tohtéasopisu pod nazvom
ePartner je zasieland zdarma (po vyplneni Ziadanky webovych strankach

spolanosti).

Okrem vyvoja softvéru sa firma zaobera aj tvorbdastnych ocgovacich

podkladov, usporadivanim vzdelavacich kurzov agerskowinnog’ou.
Medzi vyznamnych zakaznikov patria napr.:

Primstav, a.s.

METROSTAV a.s.

CEZ, a.s.

Spréva letidt Praha, s.p.

MORAVIA CONSULT Olomouc a.s.

YV V. V V V V

Ceska pojigovna a.s.

Pod’a oficialnych stranok spadaosti presahuje et inStalacii systému na

tzemiCeskej republikyislo 800.

4.2.3.1. Produkty Callida s.r.o.

euroCALC

Informany systém je zamerany najmad na potreby rétgyov a kalkulantov

v stavebnictve. Dostdva sa vSak aj do uzivania fmae@atu stavebnych firiem.

Program je poth svojho wenia pre ciBovl skupinu dodavany v troch

variantoch a to Basic, Professional a Enterprise.
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Zostava Basicje primarne ufena rozpétarom a firmam, ktoré nepotrebuju
sledov& kalkulaciu nékladov jednotlivych zakaziek. Umiaje (okrem zékladnych

funkcii prace s polozkami, vypet a tvorbu vykazu vymer):

» Cenoveé Upravy
> Cerpanie

» Fakturaciu

Cena jednej licencie je 17000KCena lokalnej inStalacie je 300& Ka jednu

stanicu. Pri sigovej inStalacii je cena 7000ka server.

Déatova zaklatla cennikov prac a materialov pre pozemné stistite (bez
skladby) stoji 14000 & resp. 28000 K (so skladbou). Cenniky agregovanych
poloziek, prac a materialov su predavané za 22@8p, 35000 K Ponukané su aj data
anglickych popisov poloZiek stavebnych prac a niteza 13000 K (bez olfadu na
skladbu).

K softvéru je mozné zakipisi databazy URS Praha, konkrétne sa jedna
o cenniky stavebnych a montadznych prac a matedalul4500 K (bez skladby),
pripadne 32900 K(so skladbou).

Zostava Professionalje svojou skladbou tena najma pre realizaé firmy.
Umoziuje (okrem zakladnych funkcii prace s poloZkamipadgt a tvorbu vykazu

vymer):

Kalkulaciu nakladov
Cenové Upravy

Cerpanie

YV V VYV V

Fakturaciu

Moznosti dodania datovej zékladne su rovnaké akovpetky zostavy rovnake.

Cena jednej licencie zostavy Professional je 28080

Zostava Enterprise je prinosna pre stavebné spwlosti vyberajlice spomedzi

sluzieb subdodavdtskych firiem. Zameranie tejto zostavy je na kaoingch
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investorov, Urady Statnej spravy, developerské cgpokti a firmy zaoberajlice sa
inZinierskoucinnog’ou. Ponuka (okrem zakladnych funkcii prace s paodk vypdet
a tvorbu vykazu vymer):

Kalkulaciu nakladov
Cenové Upravy

Limitky nakladov
Rozpatové ukazovatele
Fakturaciu

Dopytovanie subdodavok

YV V V V V V VY

Vyhodnocovanie ponuk

Zaujimavou funkciou tejto zostavy je funkcia rozbpitich poloziek, ktora vyuziva
Parretovo pravidlo (80/20). Cena jednej licencistaay Enterprise je 39000¢K
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Obr. 4.2.3.1.1Ukazka uzivatiského prostredia euroCALG Adroj:
http://www.callida.cz/index.php?option=com contet@gk=view&id=329&Itemid=20
8

Servisné sluzby su poskytované na drovni:

» Bronze (zdarma)
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» Silver (20% z hodnoty SW)
» Gold (40% z hodnoty SW a dat;¢ena pre zdkaznikov s najmenej 3 licenciami
SW)

Sluzba Bronz poskytuje zakaznikovi e-mailovl padpodatabazu znalosti

a skusenosti s pouzivanim produktu a elektronielsppis ePartner.

Silver ponudka v porovnani s Bronze aj update goftva priebezny pristup
k najnovSej verzii programu. Poskytovana je aj pw@o inStalacia a zakladna
konfiguracia systému. Pravidelné navstevy uzakazngpojené s preventivnou
kontrolou systému, konfiguraciou systému a nastavetiselnikov a konfiguracia
uzivatéskych profilov. V rdmci servisnej sluzby je po &Mtii dostupna vzdialena
pomoc (prostrednictvom internetu) a telefonickapmre p@&as 2 hodin v priebehuid.

Elektronicka podpora je spojend aj s analyzou @mblych suborov (zakaziek).

Gold poskytuje plny pristup k servisnym sluzbamosilituje priebeznu
aktualizaciu ocgovacich déat, nadStandardnu zakaznicku podporu igskbnzultant,
prednostné vybavenie objednavok a poZziadaviek,ngaatechnickej pomoci v sidle
zakaznika do 48 hod.). Telefonicka podpora je pmsiana 8 hodin.

Poskytovanelavy:

-50% s ceny 3. Licencie pri nakupe 3 licencii
Pri nakupe 5 licencii je jedna zdarma

-20% pre Statnu spravu a fyzické osoby

YV V V V

-10% pre uZivat®v konkuregnych programov

euroCALC Remote Standard

Poskytovanie tejto sluzby spustila spmiog’ v roku 2009. Wtena je pre fyzické
osoby a menSie stavebné firmy. Z&kaznik pri pr&oziva vyhody zostavy Enterprise
(spolu s databazou cennikov agregovanych poloZigitac a materialov)
prostrednictvom vzdialeného pripojenia.
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Zriadenie tejto sluzby spolu so zakladnym kurzopue na 8900 K. Nasledné
mes&né poplatky su vo vySke 1990 (pre fyzické), regR@Ke pre pravnické osoby.

Za obnovenie sluzby po pripadnom preruSenicagal1500 K.

V pripade predplatenia sluzby su poskytovdiady 4, 6 a 8% pri zaplateni na 3,

6 a 12 mesiacov vopred.

CLARA

Tento systém je teny pre technickd podporu produktu alebo sluzieb.

IT systems

Tato sluzba je zamerana na klientsky orientovaystémové poradenstvo a
sluzby, ¢i servis v oblasti informanych technologii. Waka tejto sluzbe je spaloog’

Callida s.r.o. vedenéa ako Microsoft certified partn

SMART

Sluzba je =zamerana na vytvaranie dizajnovo modérnyintuitivne

ovladaténych a technicky pokedlych webovych prezentacii.

4.3.Analyza konkurencie na ¢eskom trhu - Porterov model

Vyjedndvacia sila zdkaznikov

Vyjednavaciu silu zakaznikov vtomto obore je mdAmdnotf ako nizSiu.
Z&kaznici si sice maju moznosiybra® s viacerych produktov, ktoré su svojim

zameranim i funkciou vyrazne podobné a okrem vyg3eninanych najvyznamnejSich
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spola@nosti na trhu existuju affalSie (MTICO, s.r.o., PCSOFT Nachod, Verlag
Dashdfer, PORINGS, Stawex, ASPE). Vyjednavaciu giikaznikov ale oslabuje
skutanog’, Ze nakupovany produkt je pre nich dolezity vstlgktieZ nie je z pdladu
zakaznikov 'ahké najs cenovo vyhodného dodavése Cenové rozdiely medzi
jednotlivymi spol@énog’ami produkujlcich softvér pre agevanie stavieb nie su az
natd’ko vyrazné.

Vyjedndvacia sila doddvatelov

Vyjednavacia sila dodavdwmv je vysoka najma daka skutonosti, Ze
nakupované vstupy su pre zékaznika technickimve’azko nahradiié. V pripade
trhu so softvérom pre otevanie stavieb a stavebny¢mnosti sa jedna o oligopolny
trh s viacerymi dominantnymi firmami (URS, RTS, @) lemovanymi niektkymi
malymi firmami. K vysokej vyjednavacej sile dod&fatv prispieva aj dolezite's

nakupovaného produktu pre odberate

Hrozba vstupu novych konkurentov

Hrozba vstupu novych konkurentov je strednd, ragsi stredCeski zakaznici
sa javia pomerne lojalni k produktu ktory pouZzivajDiferenciacia produktov je
minimalna. Vstup na trh lahtuje nenarénog’ produktu na distrintné kanaly a

pomerne nizke kapitalové naklady pre vstup na trh.

Hrozba substitutov

Zakaznikov nateskom trhu pravdepodobne k stabilnému vyuzivanditéino
programu (pripadne len minimalnemu ¢po zmien vyuzZivanych dostupnych
softvérovych produktov) nutia naklady spojené sa&kabenim, pripadne osobné
pohnutky (presvetknie, Ze nimi pouzivany program je najlepSi; netxhment’
pouzivany softvér vdlmdom k drke jeho pouzZivania — napriekiastanej

nespokojnosti). Hrozba substitdtov sa javi nizka.
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Rivalita

V obore stabilne pdsobia viaceri konkurenti s es&jucim pétom. Spomedzi
najvasich troch firiem pdsobiacich na trhu javi len jadwyraznejSiu snahu ziska
zékaznikov dlhodobo vyhlasenowazou v pripade, Ze pouzivaju iny konkuheyn
softvér. Vyznamné rozdiely medzi jednotlivymi firmanie su spojené s ndkupom ani

technickou podporou pre novy softveér.

Vyznamny krok spravila zgatkom roku spolénog’ Callida, ke’ sa rozhodla
prevadzkové svoj systém ,na diku“.

Spol@&nog’ RTS sa snazi udrziawvazakaznikov prostrednictvom dvojitého
ocaiovania (ceny RTS i URS — ceny URS su povazovanékygai Standard pre tato
oblag).

4.4. PEST analyza trhu v CR

Ekonomické prostredie

Désledkom ekonomickej krizy sa nevyhla éiska republika. V 4. Stéroku
2008 doslo k medzitmému poklesu HDP o 0,7%.

Vydaje na stavebné prace dosahovali za rok v gnierpriblizne 44,78 miliard
¢eskych korun, ptiom hodnoty za mesiace marec aZz december dosahaebliviac
nez 41 mld. Celkovo bolo v roku 2008 na stavebr@&ewvydanych 537,4 mid. Korun,

¢o bolo o priblizne 26 miliard viac ako v roku 2007.

Za rok 2008 bolo priemerne vydanych 9333 stavelbngovoleni. Pxiom
najviac ich bolo vydanych v septembri, konkrétn@@2. P@et vydanych stavebnych
povoleni zaznamenal oproti minulému roku poklesto4 Celkovo bolo v roku 2008

vydanych 112000 stavebnych povoleni, kym v roku72@0bolo 117404.
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Politické a legislativne faktory

Aj napriek nedavnemu padu vlady nie je mozné povazCesku republiku za
krajinu politicky nestabilnd. D6kazom toho §eenstvo v Eurdpskej uniti NATO (ani
pad vlady neohrozitlenstvoCR v spominanych organizaciach). Pravne prostreglie j
stabilné. Podnikanie zahr&nijch subjektov \CR je upravené zakonom 513/1991

Sb. obchodného zakonnika.

Ministerstvo financii Ceskej republiky vo svojej stadii porovnava ndaé
za’azenie \CR a SR [7.]. Pokh tychto vysledkov je rozdiel v efektivnejitavej z&aZi
medzi oboma krajinami vo vySke 2,4 percentualnebdubaj napriek 6% rozdiele
v sadzbéach dane.

Spolocenské (socidlne) a demografické faktory

Pod’a Ceského Statistického uradu sas@oobyvatéov Ceskej republiky v roku
2008 zvysil o 86400. Prirastok obyvitya podporila najma zahrg&né migracia.

Rozvodovog dosahuje rekordnych 49,6% a priemernyggtodeti narodenych

jednej Zene vzrastol na 1,5.

V Ceskej republike pdsobilo na konci roku 2008 248&keibnych spoknosti
s 20 aviac zamestnancami. Priemernggbozamestnancov na konci roku v tychto

podnikoch bol 158500 a priemerny vySka mzdy sa potgla na Urovni 27665K

Paiitatova gramotnasobyvatédstva je na dobrej Urovni.

Technologické faktory

Vdaka poklesu cien inforndaych technolOgii za posledné désiie sa stali

dostupné pre kazdého, nielen pré&kéefirmy. Vdaka dobrému internetovému pokrytiu
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nie je problém s aktualizovanim softvérti, vymenou dat medzi jednotlivymi

pobaikami v rdmci vasich firiem.

4.5. Anonymny prieskum trhu Ceskej republiky

Prieskum trhu 'R bol realizovany prostrednictvom anonymného ddkaz(ma
Zelanie spolénosti XY s.r.0.). Vzorku respondentov tvorili najmézpgatari ale aj
stavebné firmy. Celkovo bolo oslovenych 33 respatmlez celejCR, prostrednictvom
elektronickej posty, s uvedenim odkazu na webowuesad s dotaznikom. Dotaznik

zistoval informécie o:

» vyuzivani Specialnych programov pre toeanie stavebnych prac (ak ano, tak
ktory konkrétne)

» spokojnosti s uzivatskym prostredim pouzivaného programu

A\

spokojnosti s aktualizaciami softvéru (ich peridic a obsahom)

Y

spokojnosti s technickou podporoulatiska komunikacie, odbornosti a kvality
poskytnutej pomaoci

Style dodavky

optimalnej¢asovej aktualizacii cien poloziek

preferovanom sposobe kontaktovania technickej pgdpo

Y V V V

skasenostiach s inymi programami (ako prave pojdivare oc#ovanie

stavebnych prac

Z oslovenych respondentov e-mail otvorilo 17, jed®ail bol nedoréeny. Z 15
prijemcov, ktori e-mail otvorili, vyplnili dotazniki4. Kliknutie na zasielany link
dosiahlo 46.9%, 42,42% z oslovenych dotaznik ajnilp

80



Vysledky ankety

Kazdy zresponentov uviedol, Ze je pouzivdtam nejakého Specialnel

softvéru pre odgvanie stavebnych pr:

Najv&Sie zastUpenie spomedzi pouzivanych programov maO3ius,

nasleduje BUILDpower euroCALC.

Podiel programov na trhu

m KROS plus
M Buildpower
euroCALC

M ostatné

Obr. 4.5.1,Podiel programov na trf, Zdroj: Vlastnévypracovani

Pouzivatelia nevyslovuju vyraznejSiu nespokojnasielen :uZivatéskym
prostredim softvéru ale a aktualizaciami softvéru. Podobne je na tom aj texkdr
podpora produktu, kiju ako menej uspokojiva hodnotil jeden respondi dvaja ako

neutralnu.

Pre 86% zastnenych je najvyhovujucejSie ak je softvér dodgvapolu
sdatabdzou. ZvySny respondenti upredigst dodavanie programu databaz od

réznych firiem.

Cenovl aktualizaciu hodnotia zakaznici ako optima(w najv&Som pdte
pripadw) polraéne, resp. réne. Aktualizaciu cien viac ako dvakrat do roka
hodnotilo ako optimalnu 14% responden
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Suzivatd#skym prostredim je plne spokojnych 56% opytanyélastane
spokojnych 36%. Len 7% respondentov vyslovilctomto smere ciastana

nespokojnos

Z hradiska periodicity obsahu aktualizacii je plne spokojnych 71% opythn
Ciastanu spokojnosi ¢iasta:n nespokojnasvyslovilo zhodne 14% respondent

Optimalna doba aktualizacie cien

M Raz za Stvrtrok
M Raz za polrok

m Raz za rok

Obr. 4.5.2, Optimalna doba aktualizacie ci, Zdroj: Vlastné vypracovan

Pre kontaktovanie technickej podpory respondenti upostioju telefon,
pripadne e-mail. \0tazke oliadom technickej podpory mohli¢adstnici prieskumi
vyjadrit’ aj iné moznosti odpovede (zvdlapr. kontaktny formulagi vyjadrit’ iny im
blizky spbsob pre konnikaciu). Nikto zopytanych nevyjadril nédzor, Ze by f
kontaktovanie vyuzil IRC, pripadne Sky
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Kontaktovanie technickej podpory

M Telefdn

M E-mail

Obr. 4.5.3, Spbésob kontaktu technickej pody, Zdroj: Vlastné vypracovan

V poslednej otdzke sa mohli respondenti vyjad tomu, ¢o im v dostupnych
nastrojoch na odg®vanie isluzbach chyba najviac. Nie kazdy ponukand moZ

vyuzil. Opytovany by privitali napl

» Prepojeno medzi rozpstovacimi programami mimo formatu
» RychlejSie spracovanie novych vyrobkc technologii

» Obrazky pri novych mateilloch

» PrenaSanie vykazu vymer medzi jednotlivymi prognam

4.6. Zhodnotenie sucasného stavu

Na ¢eskom trhu s&asnosti posobia 3 vyznamné spmosti. VSetky z&ali
svoju ¢innog’ v priebehu rokov 19¢-92. Menej zname spalnosti pésobiace na trh

zatali svoju podnikatéskicinnog’ vyvijat’ neskor.

NajdominantnejSou firmou je URS Praha a.coré nerozvija svoje aktivity le
v ramci CR alebo SR, ale spolupracuje :vyznamnymi eur6pskymi svetovymi
organizaciami. Vyznamnés resp. doveryhodn@s spola@nosti je posilnena
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konkuretnymi RTS a.s. a Callida, ponukajacimi svojim zak&em databazy
s moznogou vyberu cien URS / RTS, resp. Callida / URS. UiRBlava uzivateom

aktualneho softvéru prestiz pomocou certifikacie.

A e

ocaiovanie stavebnych prac, ale aj ERP systémov, mézmiaslenia vyberovych

konani (taktieZ i mimo stavebnictva). Ponuku sloZ@zSiruje o spravu sieti.

NajinovativnejSiu  sluzbu v poslednej dobe priraesta trh Callida s.r.o.
Spolainog’ sa rozhodla spristughsvoj softvér na diku. Zakaznik plati megae za
pristup k softvéru cez RDP (remonte desktop prdjac¢e odbremeneny od starosti s

o aktualizaciami a prevadzkou softveru.
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5. Vlastné navrhy rieSeni

Vypracovavany anonymny prieskum okrem sknosti, Ze kazd
z opytovanych uz nejaky soft\ pre océovanie stavebnych prac pouziva, odhalil
jeden ovéa vyznamnejSi fakt. Jednd sikonzervativizmus uzivafa. Z opytanych

rovna polovica nema skisenos programom inej firmy ako momentélne pouz

Skusenosti s konkurencnym
softvérom

M Ziaden iny program
m 1iny program
2 iné programy

M viac ako 2 iné programy

Obr. 5.1, Skasenosti konkure@nym softvéronmZdroj: Vlastné vypracovan

Celkovo uzivatelia vyslovuju spokojnbss nimi  pouzivanym softvéror
(uzivatéské prostredie, aktualizacie, komunikac technickou podporou). Zaujima
je pripad jedného uzivd® vyslovujucehociastani nespokojnot < pouzivanym
produktom i gechnickou podporou nim spojenou. Napriek uvedenéjastanej
nespokojnosti &aktu, Ze mu peas 1-tich rokov pouZzivania programu nebi
ponuknutd akdkivek Z'ava,¢i uzivatdska vyhoda, nie je ochotny vytiZzakykol'vek

rovnako zamerany softv

Délezita je skut@&nog’, Ze sa jedna trh priemyselnych vyrobkov, kde
obmedzeny p&et zdkaznikov. Na tomto trhu plati tzv. Parretovavplo (firmy
obvykle realizuju prevaznéag’ obratov . niekd’kymi vel’kymi odberatémi). NajvasSie
spolanosti ako Skanska, Metrostaw,organy Statnej spravy su uz zakaznikmi niekt

z trojice veducich firiem na trhu. Pripadny vstuprfir na trh by preto :ziskového
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hradiska nebol Jéni lakavy. Taktiez je otdzna ochota najvyznamnbjSficiem

investovd do zmeny softvéru (zmena nenesie len vynalozZdiigich prostriedkov
vynaloZzenych na nakup novych programov, ale aj@aslel'udi spolu £asom, kym
budd schopny s novym inforfraym systémom efektivne pracaya Posobenie

spolanosti nateskom trhu by bolo sg@tku ve’mi kritické.

Na zaklade mnou vypracovaného dotazniku by sonopvatmy XY s.r.o. na trh
v Ceskej republike neodpatal. AZ 50% opytanych nikdy nemé praktické skiseanost
s konkuresinym softvérom alen 7% vyskaSalo viac nez 2 rbzoep@tovacie

programami.

5.1.Navrhy d’alSieho postupu

5.1.1. Detailnejsi prieskum trhu

Navrhoval by som spravi dalSi prieskum trhu, kde by boli opytovani
detailnejSie oboznameni s produktom a podmienkaetio j vyuZivania (zloZzenie
modulov jednotlivych zostav, 'avy a naklady spojené s pouzivanim programu).
Prieskum trhu by mohol obsiahthunozno$g praktického vyskiSania demoverzie
informaného systému. Riwm v pripade upraveného dema programu by stale bolo
mozné zachovaanonymitu firmy (pozmenriiprogramu charakteristické znaky ako napr.
ikony a samozrejme sprautesku jazykovu mutaciu). Tymto spésobom by bolo néozn

ziska& d’alSie reakcie trhu. Respondenti hjjaka tomu mohli:

» porovnd uzivatdské prostredie so softvérom, ktory pouZzivaju
» hodnoti’ a porovnd ovladanie i pracu s nimi vyuzZivanym programom

» porovna funkcie zakladnych zostav programu
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5.1.2. DalSie kroKy pre vstup na trh

V pripade, Ze sa sp@loog’ rozhodne za pre vstup na tfleskej republiky bude
sa musié vyrazne investowado propagacie. NajdolezitejSie bude vyuhnoznosti
ponukané simu www, da& o sebe vedit odbornej verejnosti a v neposlednej rade

oslovit’ aj Skoly.

Internetovd kampan

Internet vyznamne zasiahol aj do spravania samyselnych podnikov
avdnesSnej dobe sa jednd o médium poskytujice trgrva zakladné informacie
0 comka’vek.

V ramci internetovej kampane by som od@gatt

» registraciu domény .cz

» vyuzitie sluzieb internetovej reklamnej agentary

V sltasnosti je doménawww.xy.cz volnou. Jej registracia na jeden
prostrednictvom Domain Master si vyZiada naklady wgke 299 K (bez DPH).
Nasledné prddenie domény dalsi rok by vyslo na 319 K (bez DPH). Vzhad
stranok a ich obsah by maltbgovnaky akovww.xy.sk pisané by samozrejme ale mali
byt v cestine.

V pripade internetovej reklamnej agentiry by sdn@o o vyuzZitie PPC
reklamy, \@aka ktorej je mozné ziskavaysoko cielent navstevnsPri tomto druhu
reklamy je vysoka pravdepodobiicghliadnutia obsahu stranok. Véasnosti je tento

druh internetovej reklamy najefektivnejSim. PPQawia sa sklada s:

» Analytickej¢asti (analyza kicovych slov, odhad cien za prekliky)
» Vytvorenia reklamnych zostav
» Mesanej spravy (sledovanie efektivity, Gprava kampargporting)

» Analyza prebiehajucich kampani
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Vydaje na tento druh internetovej reklamy by sayaolvali okolo 19400 K. Kampai
by mala by spustena pol roka predag’ou na stavebnom Vehu.

Kontaktovanie odbornej verejnosti

Pre dostanie sa do povedomia odbornej verejmogte najddlezitejSou
U¢ag’ na stavebnom Vehu v Brne.Dalsi ranik stavebnych vigrhov v Brne sa bude
kona& v ¢ase 27.4.-1.5. 2010.

V tomto roku stavebné Vehy navstivilo 80548 navstevnikov zo 44 krajin.
Ucag’ na tomto podujati je Veni dobrym sposobom pre kontakt s odbornou
verejnogou nie len vramciCR. Brnensky viirh je najznamejsim odvetvovym

vel'trhom konajlcim sa ¢eskej republike.

Spola@nog’ XY s.r.o0. by sa mohla zastni’ aj stavebného a technickéhd'tveu
STAVOTECH - Moderni dm Olomouc a FOR ARCH (konajuci sa v Prahe).

Prihlasku na vigrhy bude lepSie podavaim skoér a nasledne si aj rezervva
miesto pre stanok. Idealne miesto byladiska vidit&nosti bolo blizko vychodu
smerom k nasledujucemu pavilonu, pripadne blizkookatiek ultiek.

Stag’ou kampane na Verhu by mohlo by aj rozdavanie demoverzie produktu,

spolu s uvedenym kontaktnych udajov na firmu.

Spoluprdca so Skolami

Z dlhodobej snahy uspiea trhu WCeskej republike bude htayznamnu tlohu
prepojenie firmy so strednymi a vysokymi $kolampo®¢nosti URS Praha a.s., RTS
a.s. a Callida deklaruju spolupracu so Skolstvamfiorimatné systémy prvych dvoch
spolanosti st napriklad zaradené do &yy na VUT v Brne. URS dokonca vysiela

svojho odbornika na prednasky do Skél, kde je aftvér si&ag’ou vywby.

Presadenie sa na akademickej pbde by bolo prinogoen rozSirenie

informatného systému spalnosti XY s.r.0. n&eskom trhu. Firmy by totiz nemuseli
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vynaklada financné prostriedky na Skolenie zamestnancov. Spolw$onoi cenou
v porovnani s ktorymKivek softvérom od naj¥dich troch predajcov by sa touto cesto

zvysSila atraktivita produktu.

Vysledky spoluprace so Skolami by boli vidité najskér o dva roky a
v pripade, ak sa firme XY podari pregadivoj produkt do vyeby na niektorom
z nadvazujucich magisterskych Studijnych programov.

Obchodné pésobenie v CR

Pre roz&irenie obchodnych aktivit @® by som odportal zriadenie pobiky.
Tato moznos je vyhodna zPadiska kontrolnych mechanizmov materskej firmy.
Najvyhodnejsie prefalSie pdsobenie €eskej republike by bolo zvdlijedno z trojice
miest Praha, Brno, Ostrava. VSetky tri mesta stosidrysokych Skdl so stavebnymi
fakultami.

Z hradiska potencialnych zakaznikov je nepochybne tajpivejSou Praha.
Nevyhoda je najma v najvysSich nakladoch spojenycprevadzkou. MW&ina
spolanosti ponukajucich softvér pre @owanie stavieb ma sidlo priamo v Prahe,

pripadne v zapadnéasti Uzemia republiky.

Vyhoda Ostravy spidva Vv najnizSich prevadzkovych nakladoch. Mesto je
sidlom pobeiek dvoch konkureinych spolénosti (URS a Callida). Vyhoda Ostravy je
aj v geografickej blizkosti sidla firmy XY s.r.o.

Brno je kompromis medzi Prahou a Ostravou. Mestov pripade nutnosti
c¢asovo dostupné Bratislavskej poke. Je sidlom konkurénej spol@nosti RTS a.s.
a pobaky URS.
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Predpokladané vydaje Praha Brno Ostrava

Zapis do obchodného registra 200 000,00 K¢
Rocny prendjom kancelarskych | /oo )00 0o ke | 300 000,00 k& | 180 000,00 K&
prlestorov

Vydaje spojené s veltrhmi
(prendjom plochy, registracia, 10 550,00 K¢ 55000 K¢* 24 300,00 K¢
odhad. doprava)

Dalsie vydaje (registrovanie
domény, PPC reklama)

19 699,00 K¢

Zriadenie Zivnostenského
opravnenia

Odhadované ndaklady 1
(registracia firmy; Gcasti na 3 759 549,00 K¢ 609 549,00 K¢ | 489 549,00 K¢
veltrhoch)
Odhadované naklady 2
(zriadenie Zivnostenského 560 849,00 K¢ 389 850,00 K¢ | 269 850,00 K¢
opravnenia pre zamestnanca)

1 300,00 K¢

* v pripade vétrhu v Brne sa jedna o typovy stanok (vr. plochgahnickych privodov)

TabuPka 5.1.2.1 Odhadované néklady spojené s posobenigeskom trhuzZdroj:
Vlastné vypracovanie

V pripade pdsobenia spolwsti XY s.r.o. na trhu Ceskej republike sa
ekonomicky najvyhodnejsie javi zriadenie obchodnéhstipenia v OstravéalSou
moznosou ako uSetti naklady je vybavenie Zivnostenského listu pre Iswoj
zamestnanca. Firma u3etri takmer 200000 z& zaloZenie s.r.o. UR. Z Wadiska
pokusu o prienik sa jedn& tak jedn& o najlacnejdaznos. Pracovnik by spadal do

organiz&nej Struktary Zilinskej centraly.

Vyvoj novej sluzby

Prieniku natesky trh by mohlo pomd&zavies (aspdi spaiatku) polozky
ocenené cenami URS. V pripade, Ze by sa podarildoavybudové si dostatené

postavenie a zkaznici by nevyuzZivali tito moZnoshlo by sa od nej uputti

Pre ziskanie zaujmu zo strany trhu by mohlt fmynosné s malymi Upravami

spusti’ prevadzkovanie systému ,na thka“ (obdobne ako je to u spdaloosti Callida).
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V tomto pripade by sa vSak sprisiopala len zakladn& verzia programu (avSak

s maximalnou datovou zaklkaol), co by dovdovalo stanowi nizSiu cenu ako v pripade
spolanosti Callida (naklady pravnickej osoby spojenééaym pouzivanim sluzby
euroCALC Remote Standard sa rovnaju cene jedresjdie programovej zostavy
Enterprise).

Vd’aka nizkym ndkladom spojenym s vyuZivanim programaudia’ku“ by sa
vytvorila kvalitnd konkurencia napr. programu RTi@&el +, ktory je svojou cenou
a funkciou uéeny pre malé spotmosti. Vyrazna vyhoda v porovnani s RTS Stavitel+
by bola vo funkciach ponukanych programond’ ke priblizne rovnaké tmé naklady

by ziskal zdkaznik kvalitnejSi softver.
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6. Zaver

Na zaklade mnou vypracovaného anonymného dotaneiddpordam vstup na
trh Ceskej republiky ato najma z dévodu obsadenia kbozervativneho postoja
zdkaznikov aich spokojnosti s pouzivanim produit@tane spokojnosti s kvalitou
technickej podpory, kvalitou a periodicitou aktaalii).

V pripade pretrvavajuceho zaujmu spolosti XY s.r.0. vstapinacesky trh, by

som v prvom rade navrhoval detailnejSi prieskura.trh

Vyhoda inform&ného systému tvoreného spitog’ou XY s.r.o. je nama
v jeho cene. Zakladny ikompletny program su i lmxskytnutej Pavy lacnejSie
v porovnani s informaymi systémami ponukanymi na trhu. Polma Z'ava v pripade,
7e ho uZivate zmeni konkuretné rieSenie este zvySuje atraktivitu programaldou
konkurertnou vyhodou je fava vo vySke 20% pri zakupeni rovnakych databaz v
dalSom roku. Pri momentalnej situacii (celosvetov&d&) by prave nizSie naklady
mohli vyznamne ovplyvitii uvazovanie zakaznikov o pripadnej zmene pouZivanéh

softvéru.

Vyhodu z pouzivania produktu 1 by mali najma firp§sobiace v regionoch
blizko Slovenskej republiky. V databazach su tegtleni tak slovenski ako agski

dodavatelia stavebného materialu.

Ziskavanie klientov ¥R by firme wahsilo poskytovanie zliav na zaskolenie,
pripadne zaSkolenie novych zakaznikov zadarmo dkak je tomu v pripade nakupu

softvéru na jeden z pobiek firmy).

Vyvoj novej sluzby pre&esky trh (prevadzkovanie produktu 1 ,naldiat) by
znamenal zisk obrovskej vyhody vo vynaloZzenych adéith na softvér zo strany
zékaznika a umabval by tak vytvorf vysoko konkuretnu sluzbu pre low-cost

zakaznikov.

Vyznamna Glohu pri prieniku na trh Qeskej republike bude zohrava

prezentacia spotmosti na vétrhoch v Prahe, Brne a Ostrave.
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Z hradiska finainej nar@nosti sa najvyhodnejSie javi pbsobenie spodsti

prostrednictvom svojho zastupcu v Ostrave.
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Prilohy

Vzor dotazniku

Cilem dotazniku je zjistit spokojenost, zkusenosti a o¢ekavani od program( pro
rozpoctovani staveb a sluzbami spojenymi s jeho uzivanim. Vase odpovédi mohou napomoct
ke zkvalitnéni nabidky program( a sluzeb s nimi spojenymi. Vyplnéni dotazniku nezabere vice
nez 5 minut.

Odpovédi budou pouzité jen za uc¢elem tohoto prizkumu. Celkové vysledky
prazkumu budou na pozadani zaslany kterémukoli z respondent.

1. VyuZivdte néktery z dostupnych programii pro ocenéni stavebnich a montdzZnich
praci?

[ Ano
[0 Ne, vyuZivam univerzalni programy (Microsoft EXCEL, OpenOffice Calc apod.)

O

NevyuZzivam vypocetni techniku

Otazku €. 2, 3, 4 a 5 vypliujte pouze-li jste na predchozi otdzku odpovédéli ,,Ano*.
2. Ktery z dostupnych produktii vyuZivdte?
3. Jak hodnotite uZivatelské prostfedi Vami pouzivaného software?

Jste pIné spokojeni

Jste ¢astecné spokojeni

Mate k nému neutralni postoj
Jste ¢astecné nespokojeni

N I R O R O

Jste pIné nespokojeni
4. Jak jste spokojeni s aktualizacemi k software (z hlediska periodicity a obsahu)?

Jste pIné spokojeni

Jste ¢astecné spokojeni

Mate k nému neutralni postoj
Jste Castecné nespokojeni

[ I Oy 0 R O

Jste plné nespokojeni



5. Technickou podporu k produktu hodnotite z hlediska komunikace, odbornosti a
poskytnuté kvality pomoci jako:

10.

0

N O I R ) R O

PIné uspokojivou (bezproblémova komunikace s lidmi na tech. podpore; rychlé
vyreSeni vaseho problému)

Casteéné uspokojivou

Neutralni

Méné uspokojivou

Absolutné neuspokojivou

Sluzby technické podpory jste nevyuzili

Jaky styl dodani Vam nejlip vyhovuje?

J
J
U

Software dodavany spolu s databazi
Software dodavany bez databazi (databaze pofizovat od jiné firmy)
Databaze doddvané samostatné (software pofizovat od jiné firmy)

Ktera z nasledujicich moZnosti cenovych aktualizaci je pro Vas optimalni?

U
U
U
N

Jednou za rok

Jednou za pololeti

Jednou za Ctvrtleti

Jind (doplite) .ccceeeevveeeeneen,

Pro ptipadné kontaktovani technické podpory byste upifednostnili:

[ T o |

E-mail

Telefon

Kontaktni formula¥

Jiny zplsob kontaktu (doplfite) ......ccceeeeuveeenenne.

S kterymi jinymi programy pro ocefiovani staveb mate praktické zkusenosti (kromé

programu uvedeného ve 2. otazce)?

Co Vam v dostupnych ocenovacich nastrojich (programech, databazich, publikacich,
atd.) a sluzbach chybi nejvic?



