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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii geodetické spole¢nosti GEOVAP,
spol. sr.0. Jejim cilem je na zaklad¢ provedenych analyz sou¢asné situace a urovné marke-
tingového tizeni navrhnout inovovanou marketingovou strategii podniku v ramci jeho lase-

rového projektu Quantum 3D Mapping.

Teoreticka ¢ast se soustiedi na objasnéni strategického marketingového tizeni a planovani,
marketingové strategie, specifik marketingu sluzeb a marketingu na B2B trzich. Prakticka
¢ast se nejprve vénuje spolecnosti jako celku a nasledné se soustfedi na analyzu laserového
projektu Quantum 3D Mapping. Projektova Cast se snazi na zakladé provedenych analyz
navrhnout inovovanou marketingovou strategii, ktera by laserovému projektu ziskala vice
zdkaznikd a zarovenl pomoci navrhovanych marketingovych aktivit stimulovala poptavku

po produktu laserového skenovani.
Kli¢ova slova:

Marketingové fizeni, marketingové planovani, marketingovy plan, marketing sluzeb, mar-

keting B2B a B2G.

ABSTRACT

This master thesis deals with marketing strategy of the geodetic company GEOVAP, Ltd.
The aim of this thesis is to present innovative marketing strategy for the company’s laser-
scanning project Quantum 3D Mapping based on the surveys of current company and
Quantum 3D Mapping project’s situation.

The theoretical part focuses on terms of strategic marketing management and planning,
marketing strategies, specifics of marketing in services and B2B marketing. The practical
part describes the company as whole and analyses the current situation of laserscanning
project Quantum 3D Mapping. Based on the analysis the project part aims to suggest inno-
vative marketing strategy for gaining new customers of laserscanning project of the com-
pany and stimulate the demand for the laserscanning product using the proposed marketing

activities.
Keywords:

Marketing management, marketing planning, marketing plan, marketing in services, B2B

and B2G marketing.
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UvVOD

Trh laserového skenovani je trhem velmi specifickym. Laserové skenovani a potazmo mo-
bilni mapovani predstavuje moderni a progresivni technologii, ktera je schopnd posunout
soucasné moznosti geodézie do jinych rozmérd. Svym zakaznikiim nabizi vystupy nesrov-
natelné kvality za zlomek ¢asu oproti metodam pouzivanym V klasické geodézii. Pro mno-

ho potencialnich zédkaznikii a uzivateli je vSak nadale technologii nezndmou, ¢i obavanou.

Vedeni spole¢nosti GEOVAP, spol. sr.0. se pied né€kolika lety rozhodlo tuto technologii
uplatiiovat a rozvijet a svymi marketingovymi aktivitami pfiblizit potencialnim zékazni-
kim. Takto vznikl ojedinély projekt laserového skenovani s nazvem Quantum 3D Map-
ping.

Tato diplomova prace se zabyva analyzou soucasné marketingové situace spole¢nosti
GEOVAP, spol. s r.0. v ramci laserového projektu Quantum 3D Mapping a jejim cilem je
navrhnout inovovanou marketingovou strategii pro laserovy produkt spole¢nosti. Teoretic-
ka cast shrnuje poznatky odborné literatury v oblasti marketingového fizeni, marketingo-
vych strategii a marketingového pldnovani. Soucasné se vénuje 1 specifikdm marketingu
na B2B 1 B2G trzich, na né¢Z se firma se svym produktem orientuje.

rowr

Prakticka ¢ast prace je zapocata pfedstavenim spolecnosti a jejiho projektu a nésledné po-
kracuje analyzou makroprostiedi i mikroprostiedi, ve kterém se spolenost se svym pro-
duktem nachazi. Shrnuti situace, které poskytuje provedena SWOT analyza, je podkladem
pro vypracovani konkrétniho projektu inovované marketingové strategie spolecnosti, ktery
se zaméfuje na potlaceni slabych stranek a eliminaci rizik, za souc¢asného zdlraznéni sil-
nych stranek projektu a rozvoje jeho ptileZitosti. Projekt inovované marketingové strategie
se snazi realizaci jednotlivych akénich pland o zlepSeni situace v oblasti marketingového
fizeni laserového projektu Quantum 3D Mapping - jeho ucelem je umoznit spolecnosti
dosahnout stanovenych cilii, odstranit zjisténé nedostatky Vv oblasti marketingového tizeni
a celkové podpotit dalsi rist spolec¢nosti. Navrhovany projekt je nasledné podroben casove,

nakladové i rizikové analyze.
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1 STRATEGICKE MARKETINGOVE RIZENI A PLANOVANI

Vzhledem K neustale se ménicim podminkam soucasného podnikatelského prostiedi je
kladen stale vétsi diraz na vysoce kompetentni fizeni podniku a jeho kvalitni vedeni.
Jestlize zdsadnim faktorem pro ¢innost organizace je definice jeji jasné vize a sméru, kte-
rym se bude v budoucnosti zamétovat, potom klicovym faktorem tspéchu organizace je

vcasné predvidani trznich piilezitosti a feSeni eventualnich problému strategické povahy.

LwStrategické fizeni je proces, ve kterém vrcholovi manazeti formuluji a zavadéji strategie
smeétujici k dosazeni stanovenych cilii, k souladu mezi vnitinimi zdroji podniku a vnéjSim
prostifedim a k zajisténi celkové prosperity a Gspé$nosti podniku. Strategické tizeni je za-
kladem ftizeni celého podniku, je vychodiskem vSech podnikovych plant a projektii a prv-
kem sjednocujicim ¢innost vSech pracovnikli podniku®. (Sedlackova a Buchta, 2006 cit.
podle Zamazalova, 2010, s. 13).

Vize, mise, strategické cile organizace

ukol stratégt

Analyza prostredi firmy

|¢

Vnéjsiho okoli (STEP) Odvétvového okoli Vnitrniho okoli

|¢

Formulace strategie

generovani strategie analyza alternativ strategie vybér optimalni strategie

Podnikatelské strategie

korporacni strategie obchodni strategie funkéni - marketingova strategie

Implementace strategie

A 4
L odwewssmee |

Alokace Informacni
zdroju sytémy

Organizacni Firemni Motivacéni

struktura kultura systém HEL)

Vidcovstvi

Evaluace a kontrola strategie

Obr. 1. Proces strategického rizeni (Zamazalova, 2010)
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Strategické fizeni Ize souhrnné chapat jako dynamicky proces, ve kterém dochazi ke slad¢-
ni misi, cill, strategii, efektivity a vysledki hospodateni podniku jako reakce na vyzvy

a hrozby okolniho prostiedi. (Mallya, 2007)

1.1 Strategické marketingové rizeni

Strategické marketingové fizeni v $irSim slova smyslu zahrnuje komplexni aktivitu podni-
ku (fizeni a koordinace jednotlivych marketingovych ¢innosti, a soucinnost partikularnich
opatfeni do kompaktniho systému marketingového fizeni), smétujici k dosazeni marketin-
govych cilii a odpovédnost za to, Zze disledkem tohoto marketingové Usili je dosazeni cili
firmy. Toto Usili by mélo byt podporovano ptedevsim snahou uspokojit potieby (poznané-
ho) trhu 1épe nez konkurence — tedy uvést v soulad uzitek spotiebitele, organizace i spo-

le¢nosti jako celku.

»Marketingové fizeni je proces vedouci pfi zvazovani vnitinich podminek i zdroja (zdroje
a jejich alokace mezi funk¢ni oblasti marketingu jsou zakladnim ramcem pro fizeni, to
musi byt provadéno v hranicich limitovanych zdroji) a vnéjSich pftilezitosti ke stanoveni

a dosazeni marketingovych cild.” (Bouckova, 2003, s. 11)

Komplexné pojato prolind marketingové fizeni vSechny useky ¢innosti podniku a nelze jej

tudiz separovat od ostatnich utvari podniku. Zakladem marketingového tizeni je:

- organizovany soubor poznatkl a informaci,
- zpracovany do formy navoda pro marketingové jednani a rozhodovani,
- sméfujici k dosazeni cilli podniku 1 marketingu,
- za ptredpokladu efektivniho vyuzivani disponibilnich zdroji podniku pro marketin-
gové aktivity.
Ukolem marketingového Fizeni je véas zaznamenat podstatné zmény na cilovém trhu, a to
jak zmény v potfebadch zdkaznik a uZivateld, tak 1 zmény podminek prodeje, zmény
V pfitomnosti vyrobkl na trzich a zmény cenovych politik. Marketingové fizeni musi byt
schopné vytvafet dobrou image podniku, jeho vyrobkim i sluzbam, aktivné pisobit
na kupni rozhodovani zadkaznikll a mit schopnost si je ziskat i udrzet.
Marketingové tizeni byva uplatiiovano za ucelem ziskani vyhod, které tkvi:
- ve vybudovani efektivniho vztahu podniku Kk cilovému trhu nebo segmentu,
na némz jsou prodavany vyrobky nebo sluzby produkované podnikem, a ktery za-

jistuje dosazeni optimalnich finan¢nich vysledki (cilit) podniku,
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- Ve vybéru a vyjadfeni marketingovych strategii tak, aby podporovaly vznik zivo-
taschopného trhu pro zdravy vyrobek, s ptihlédnutim ke zdrojim a cilim podniku,
- ve spravné volbé, edukaci a motivaci talentovanych marketingovych pracovniki

v manazerskych funkcich.

Zékladem marketingového podnikového fizeni je stanoveni podnikovych zasad a kli-
c¢ovych omezeni vrcholovym managementem spolecnosti, platnych v ramci celého

podniku, které znamenaji respektovat:

- poslani definované spolecnosti - kde je tato pfedstavena, je zde formulovan smysl
i Gcel jeji existence a vymezeno pole jeji ptisobnosti,

- cile spole¢nosti urcené jejim vedenim, kterych mé byt podnikatelskou ¢innosti do-
sazeno,

- zvolenou a definovanou zdkladni strategii spolecnosti - tato by méla zohlediiovat
vyvojové trendy mikro i makroprostiedi spolecnosti a zarovenn demonstrovat jeji
pristup k dosazeni ji stanovenych cilii i motivaci zaméstnanct,

- vyjadiené zédsadni ptileZitosti spolecnosti, které jsou podstatnymi Ciniteli pro splné-

ni jejiho poslani a dosazeni prosperity. (Bouckova, 2003)

1.2 Strategické marketingové planovani

Bez formélniho planovani se v dne$ni dobé neobejde Zadna fungujici spole¢nost — ty spo-
le¢nosti, které neplanuji, ¢asto nevédomky planuji svoji vlastni poraZku. Planovéani neni
vysadou jen velkych korporaci a nadnarodnich spole¢nosti — formalni planovani pfedstavu-
je ptinos pro kazdou organizaci bez ohledu na jeji velikost, stafi ¢i zkuSenosti. Prosttednic-
tvim tvorby plant je spole€nost nucena Iépe promyslet a propracovat vlastni zasady a cile,
tvorba planti vede k lepsi koordinaci podnikového Usili a zajisténi propracovanéjsich stan-
dardl kontroly efektivity. Kvalitni planovani umoziiuje spolecnosti 1épe predvidat budouci
vyvoj, ale také rychle reagovat na zmény okoli a zajiSt'uje lepSi pfipravenost na necekané
zmény v tendencich vyvoje. Strategické planovani a marketingové planovani se v mnoha
podnicich propojuji natolik, ze byvaji souhrnné nazyvany jako strategické marketingové
planovani.

Existuje vice druhli planii, mezi nejuzivangjsi patii ro¢ni plany, dlouhodobé plany - tyto se
zabyvaji aktuadlnim podnikdnim organizace a snahou udrzovat ji v chodu - a strategické

plany.
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Roc¢ni plan je kratkodoby plan zabyvajici se charakterizovanim soucasné situace
v podniku, jeji cile, strategii pro dané obdobi, program aktivit, finan¢ni pldn a kontrolni
mechanismy.

Dlouhodoby plan obsahuje dlouhodobé cile spolecnosti, hlavni marketingové strategie
a prostfedky potifebné k jejich dosazeni. Dlouhodobé plany, tykajici se nékolika budoucich
let, podléhaji kazdy rok prezkoumani a modifikacim, aby byla zajisténa jejich aktudlnost.
Strategicky plan se zamé&fuje na prizplisobeni spolecnosti tak, aby byla schopna efektivné-
ji vyuZzivat piilezitosti méniciho se okoli — pfedstavuje proces rozvoje a nastoleni strategic-
ké rovnovahy mezi moznostmi a cili organizace a jejimi neustale se ménicimi marketingo-

vymi prilezitostmi.

Planovani Provadéni Kontrola

Uskute&riovani planu Méreni vysledkd

Vypracovani strategickych
pland

Hodnoceni

Vypracovani marketingovych |
pland

!

Obr. 2. Proces strategického marketingového planovani (Mallya, 2007)

Napravna opatieni

Veskeré planovani organizace musi nutn¢ vychazet z podrobné analyzy situace, v jaké se
spolecnost nachazi. Jedna se predevs§im o analyzu prostiedi pro potieby identifikace firem-
nich prilezitosti a moznych problémi/hrozeb. Zaroven je vSak potieba analyzovat i silné
a slab¢ stranky organizace a jeji soucasnou i potencialni realizaci marketingovych akci pro
zjisténi a nejlepsi vyuziti moznych piileZitosti. Analyza je dilezitym zdrojem informaci
a podkladem pro veskeré dalsi faze.

V pribéhu strategického planovani spole¢nost rozhoduje o ¢innostech jednotlivych pod-

nikatelskych jednotek, v pribéhu marketingového planovani zvazuje marketingové stra-
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tegie, jejichz pomoci bude dosazeno celkovych strategickych cilii. Mezi vystupy tohoto

planovani patii marketingovy plan a plan jednotlivych produkti a znacek.

Prostfednictvim realizace strategickych plant organizace je dosahovano jejich celkovych
strategickych cili. K provadéni marketingovych plani dochazi pii praci lidi v organizaci

S ostatnimi lidmi uvnitf i vné organizace.

Kontrola zahrnuje nejen méfeni a hodnoceni vysledku plant a aktivit, ale také navrhy
napravnych opatieni, vedoucich k dosahovani cilti organizace. Veskeré informace a vy-

hodnoceni pro dalsi aktivity poskytuje analyza.

1.2.1 Poslani

Prvnim krokem v ramci strategického planovani je stanoveni poslani, neboli mise, organi-
zace. Poslani vyjadiuje diivod existence organizace na trhu a je ur€eno nejen manazerim
a zaméstnanclim organizace, ale také jejim zdkazniklim, akcionafiim i ostatni vetejnosti.
Definice poslani mize vychézet z produktii a sluzeb spolecnosti, z technologii, které spo-
le¢nost vyuziva v ramcei své ¢innosti, nebo, idealné, ze vztahu K trhu. Poslani by mélo byt
dostatecné, avSak ne moc Siroce formulovano, mélo by byt realistické a konkrétni, vycha-
zet z vyraznych kvalit spolecnosti a byt motivujici. Zaroven by poslani mélo odpovidat

na otazky:

*= Co je pfedmétem naSeho podnikani?
» Kdo jsou zakaznici nasi firmy?

» Jakd jsme firma, kde plisobime?

= Zjakého diivodu jsme tu?

= Jaka je naSe filozofie?

® (o je nasi piednosti, konkuren¢ni vyhodou?

S definici poslani spolecnosti je spojena také definice jeji vize — nejlepsi poslani z ni ¢asto
vychazeji. Vize je méné konkrétni nez poslani, poskytuje (snovy) obraz o budoucim stavu
spole¢nosti. Mé¢la by vychazet ze zékladnich hodnot ¢i filozofie spolecnosti, s niZ jsou spo-
jeny jeji cile a plany. Definice vize by méla spliiovat nejen parametr snadné pochopitelnos-

ti ale také snadné implementace. (Zamazalova, 2010; Charvat, 2006; Blazkova, 2007)
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1.2.2 Strategické cile

Strategické cile spolecnosti charakterizuji zadouci stavy, kterych chce spole¢nost dosah-
nout realizaci svych aktivit, sou¢asn¢ vymezuji i konkuren¢ni pozici produktti podniku
na trhu. Strategické cile mohou byt definovany obecné - tyto by mély byt v souladu s po-
slanim podniku - nebo konkrétné, ¢imz jsou rozvijeny cile obecné. Soucasti obecnych cilt
firmy by mély byt i cile marketingové. Své vlastni cile si stanovuji i jednotlivé strategické
podnikatelské jednotky podniku. Definovanim cilii spolec¢nosti je jeji poslani pievedeno

do primarnich ukolq, které je tfeba splnit.
Cile podniku by mély spliiovat pravidlo SMART, tedy byt:

Specific = specifické — tzn., musi jednoznaéné definovat, ¢eho ma byt dosazeno a kazdy

jim musi rozumét;

Measurable = méritelné — tzn., musi byt kvantifikovano, kolik ¢eho chceme dosahnout

a cile musi byt kvantifikovatelné, aby bylo mozné zméftit, nakolik jich bylo dosazeno;

Achievable = dosazitelné/akceptovatelné — tzn., musi byt realisticky proveditelné v danych

podminkach a s disponibilnimi zdroji a akceptovany témi, kteti jej budou plnit;

Relevant = diilezité/realistické — tzn., museji byt dulezité a dostatecné narocné aby moti-

vovali realizatora k jejich splnéni;

Time bound = casové vymezené — tzn., musi byt presné urcen realisticky ¢asovy ramec,

Vv némz musi byt cile dosazeno, a musi byt zajiSténa kontrola jeho splnéni.

1.2.3 Strategie a strategicky audit

Strategie urcuje dlouhodoby smér spolecnosti. V obecném vyjadieni strategie naznacuje
postup, jak se v danych firemnich podminkach dopracovat k cili. Podle trovné tizeni, pro

které je strategie urc¢ena lze rozliSovat strategii:

= podnikatelskou — strategie na spolecenské urovni (vedeni spolecnosti a majitelé);

» podnikovou/korporacni — strategie na vrcholové tirovni podniku,

* obchodni — strategie na Urovni jednotlivych podnikatelskych jednotek (Strategic
Business Unit),

» funkcni (operativni) — strategie na Urovni specifickych funkci uvniti podniku (fizeni

lidskych zdroji, finance, marketing, vyroba, véda a vyzkum).
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Formulace strategii na vSech vySe definovanych urovnich by méla vychazet ze strategické
analyzy, zaméfené na vnitini i vné&j$i prostiedi.
Uspésna strategie by méla:

* byt podporovana vrcholovym managementem,
* byt snadno pochopitelna a aplikovatelna pro uzivatele,
» zapojovat a simulovat v§echny ucastniky,
= byt flexibilni, trvala a inovativni,
* byt proaktivni,
* byt soucasti fizeni kvality,
= zvySovat navratnost.
Strategicky audit je zpravodajskd ¢innost vedouci k detailnimu zpracovani podnikovych

cilt a strategii. Zahrnuje externi a interni audit marketingového prosttedi.

Externi audit se zaméfuje na vnéjsi prostiedi firmy - makroprostfedi a mikroprostiedi or-
ganizace. Mezi makroprostiedi fadime faktory, které jsou obtizné kontrolovatelné a ovliv-
nitelné. Jednd se o faktory socidlni, technické a technologické, ekonomické, ekologické,
kulturni a politicko-pravni. Mikroprostiedi firmy je tvofeno jejimi zakazniky, odbérateli,
dodavateli, konkurenénimi firmami a vetejnosti. Faktory mikroprostfedi jsou, na rozdil

od faktorit makroprosttedi, ve vét$i mife ovlivnitelne.

Interni audit se zabyva vSemi kontrolovatelnymi prvky uvnité organizace. (Kotler et al,

2007; Blazkova, 2007)

1.2.4 Analyza SWOT

SWOT analyza vychdzi z informaci ziskanych strategickym auditem a na jejich zaklade
urcuje silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky podniku a jeho ptilezitosti (Opportu-
nities) a hrozby (Threats). Zatimco definice silnych a slabych stranek se zamétuje na vniti-
ni prostiedi - atributy organizace, definice pfileZitosti a hrozeb se soustfed’'uje na atributy

vnéjsiho ptivodu - prostiedi.
Urcovani silnych a slabych stranek podniku m4 tato pravidla:

* mély by byt soustiedény pouze na ty charakteristické rysy organizace, majici vztah

ke kritickym faktoriim uspéchu (slabé a silné stranky nejvice ovlivitujici tspéch or-
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ganizace) — prili§ dlouhy vycet znaci nedostate¢nou koncentraci a neschopnost sta-
novit miru dilezitosti,

* jedna se o relativni, nikoliv absolutni ukazatele — jsme-li v né¢em dobii, avSak
konkurence je lepsi, jedna se o nasi slabou stranku,

* m¢ély by byt zalozeny na faktech, nikoliv na dojmech, pocitech ¢i domnénkéch.

Identifikace pfilezitosti a hrozeb je nezbytnym krokem k ptedvidéani jejich mozného dopa-
du na spoleénost. Ukolem vedoucich pracovnikil spoleénosti je posoudit pravdépodobnost
jejich vyskytu a predikovat mozny vliv na spole¢nost. (Kotler et al, 2007; Hanzelkova et
al, 2009)

1.2.5 Tvorba a analyza portfolia aktivit

Portfolio spolecnosti 1ze definovat jakou souhrn vSech aktivit a produktii nabizenych spo-
lecnosti a vSech oblasti jejiho podnikani. Portfolio se miiZe skladat z jednotlivych produktl
firmy, jejich znacek, produktovych fad ¢i zdkaznickych skupin. Jedna se o ¢lanek, spojujici
celkovou strategii spole¢nosti se strategiemi jejich jednotlivych ¢asti. Idealnim portfoliem
aktivit je takové, které dokaze sladit silné a slabé stranky spolecnosti s ptilezitostmi v jejim
okoli. Ukolem spolegnosti je analyzovat sou¢asné podnikatelské portfolio a rozdélit zdroje
spolecnosti do jednotlivych oblasti tak, aby byl zajistén rist celé spolecnosti a vylepSena
jeji trzni pozice, a na zaklad¢ této analyzy nasledné zpracovat strategie ristu pro rozsifeni

podnikového portfolia o nové produkty ¢i oblasti podnikani.

Analyza portfolia aktivit za¢ina uréenim, z jakych kli¢ovych oblasti — strategickych podni-
katelskych jednotek — je dana spolecnost tvotena. Kazda strategickd podnikatelské jednot-
ka si definuje své poslani a cile a jeji planovani mtze byt na ostatnich oblastech podnikani
spolecnosti nezavislé. Témito strategickymi jednotkami mizou byt jednotlivé divize spo-
le¢nosti, jeji vyrobkové fady nebo jediny produkt ¢i znacka.

Dalsim dilezitym krokem je stanovit atraktivitu jednotlivych strategickych podnikatel-

skych jednotek a na jejim zdklad€ rozhodnout, nakolik bude tato podporovana.

Hodnoceni strategickych podnikatelskych jednotek vétSinou probihd ve dvou dimenzich —
hodnoti se atraktivita trhu nebo odvétvi dané jednotky a sila jeji pozice v tomto trhu ¢i od-

vEetvi.
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Ucelem portfolio analyz je mimo jiné odradit spolecnost od investic na trzich, které se mo-
hou zdat atraktivni, ale na nichz spolecnost nema dostatecné silnou konkuren¢ni pozici.

Nejznaméjsimi portfolio analyzami jsou matice BCG a matice GE.
Portfolio matice BCG (Boston Consulting Group)

Pomoci analyzy BCG jsou vSechny jednotky spolecnosti rozdéleny do matice rist-podil.
Svisla osa predstavuje méfitko atraktivity daného trhu — tempo ristu trhu vyjadiené v pro-
centech. Tempo ristu trhu je ztotoznovano S nartistem trzeb u jednotlivych produkti a je
vyrazem zivotaschopnosti daného trzniho segmentu. Vodorovna osa demonstruje relativni
trzni podil — ukazatel pozice dané spolecnosti ve vztahu ke konkurenci. Relativni trzni po-

dil je stanoven pomérem trzeb firmy K trzbam nejvétsiho konkurenta v daném odvétvi.

A
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vysoky nizky
Relativni podil na trhu

Obr. 3. Matice BCG (Kotler et al, 2007)

Hvézdy zahrnuji takové produkty ¢i oblasti podnikéani, které maji vysoky relativni podil
na trhu s vysokym tempem rastu. Jelikoz firma oc¢ekava Ze se tyto jednotky v budoucnosti
stanou jejich hlavnim zdrojem zisku, je jejich rlst financovan — Casto ze strategickych

jednotek v kvadrantu dojnych krav.

Dojné kravy jsou produkty ¢i oblasti podnikéni, které maji vysoky podil na trhu
s pomalym tempem rastu. Tyto zavedené podnikatelské jednotky vytvareji znacné
prostiedky a nepottebuji tudiz vysoké investice — naopak, jejich piebytky byvaji zdrojem
pro financovani jinych strategickych jednotek, nejcastéji téch, které se nachazeji v pozici
hvézd. Jelikoz jsou dojné kravy hlavnim generdtorem ziskli spolecnosti zajist'ujici jeji

likviditu, je jednim z hlavnich cili strategie firmy jejich ochrana.
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Otazniky jsou podnikatelské jednotky, které maji nizky podil na trhu s vysokym tempem
rustu. Jedna se o pomérné nestabilni jednotky, které pro udrzeni a zvySovani svého podilu
na trhu potfebuji nemalou finan¢ni podporu, zaroven vsak piedstavuji veliké Sance,
Vv ptipad¢ ze je pouzitim vhodnych strategickych nastroji jejich podil na trhu zvysen.
Management podniku musi zvazit, ze kterych jednotek je mozné ucinit hvézdy a které

naopak opustit, protoze se stanou bidnymi psy.

Bidni psi jsou strategické jednotky s nizkym podilem na trhu s pomalym tempem rustu.
Ackoliv jsou v nékterych ptipadech schopny ,uzivit® samy sebe, podniku nepfinaseji

vysoké zisky ani nadéji na budouci zlepseni.

Jakmile probéhne klasifikace strategickych podnikatelskych jednotek, musi vedeni
spole¢nosti stanovit, jakou roli budou jednotky v budoucnosti podniku hrat — zda se u nich
bude pomoci investic snazit rozvijet trzni podil, ¢i bude investovat jen tolik, aby soucasny
podil udrzela, zda z nich bude jen kratkodobé tézit ¢i se jich prodejem nebo postupnou

likvidaci zbavi. (Michel et al, 2003, s. 154; Kotler et al, 2007)
Portfolio matice GE (General Electric)

Matice GE je rozsifenou obdobou matice BCG. Stejné jako ona pracuje se dvéma dimen-
zemi — svisla osa udava atraktivitu odvétvi, zatimco vodorovna osa znazornuje konkurenc-
ni pozici firmy v daném odvétvi. Pro firmu jsou idealni ty oblasti s vysokou atraktivitou

odvétvi, v nichZ ma firma navic silnou konkuren¢ni pozici.

vysoka

Atraktivita odvétvi
stiedni

nizka

silnd stredni slaba

Konkurentni pozice

Obr. 4. Matice GE (Kotler et al, 2007)
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Pojem atraktivita odvétvi neznaci pouze miru ristu trhu, ale jedna se o slozeny index, ktery

zohlediuje:

= velikost trhu a jeho rust,

= ziskovost daného odvétvi,

= cenovou stabilitu a stabilitu prodeje v odvétvi,
= celkovou kvalitu trhu,

= rozsah konkurence v odvétvi,

= slozeni nakladd v odvétvi,

* narocnost a dostupnost zdrojii (surovin, energie apod.).

Taktéz pojem konkuren¢ni pozice neznaci jen relativni velikost trzniho podilu, ale sklada

se z nékolika faktoru:

= relativni velikost trzniho podilu,

= znalost zdkazniku i trhu,

» postaveni strategické jednotky v kvalit¢ produktu, znacce, marketingu a obchodu,
= ziskovost v porovnani s odvétvovym primérem,

= konkurenceschopnost cen,

= efektivita prodeje,

= pozice v distribuci.

Sledované faktory a jejich rozsifeni ¢i zuzeni mize kazda spole¢nost uzptisobit konkrétni

situaci - predev§im vzhledem k charakteru produkti a podminkam na daném trhu.

Strategické podnikatelské jednotky, které se nachéazeji v polich levého horniho rohu, jsou
silnymi strategickymi jednotkami a maji vyhodné postaveni pro investice - jedna se o jed-
notky se silnou konkuren¢ni pozici, v odvétvi se stiedni aZ silnou atraktivitou. Do t&€chto

jednotek by mél podnik investovat a dale je rozvijet.

Jednotky nachazejici se na diagonéle jsou v postaveni méné¢ vyhodném pro investice —
stitedné atraktivni, protoze zaroven piedstavuji pro podnik urcita rizika. Podnik by investi-

ce do téchto jednotek nem¢l zvySovat, pouze udrzovat (kratkodobé investice).

V nejméné atraktivnim postaveni jsou jednotky pravého dolniho rohu matice — v téchto
castech trhu ma spolecnost slabou az stfedni pozici ve srovnani s konkurenci, navic v od-
vetvi s nizkou az stfedni atraktivitou. U téchto jednotek by mél podnik zvazit jejich utlum,

ukonceni podnikani ¢i likvidaci. Do jednotek v tomto postaveni neni vyhodné investovat.
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Rozdélenim strategickych podnikatelskych jednotek do jednotlivych poli v matici ziska
spolecnost piehled o tom, v jaké situaci se nachazi, analyza by ovsem méla pokracovat tim,
ze do matice budou zakresleny piedpokladané pozice jednotek v piipadé, ze spolecnost
soucasnou strategii zachova ¢i zméni. Timto porovnanim ziskd vedeni spolec¢nosti predsta-
VU nejen o zasadnich strategickych problémech ale i o pfilezitostech, které se ji nabizi.

(Kotler et al, 2007; Zamazalova, 2010)

1.2.6 Vybér strategii rustu

Jeden ze zpUsobi identifikace moznosti ristu strategickych jednotek, do kterych bude spo-
lecnost investovat, nabizi Ansoffova matice, neboli matice produkty/trhy. Matice nabizi
4 strategie rustu — trzni penetraci, rozvoj trhu, rozvoj produktu a strategii diverzifikace. Pti
uplatiiovani jednotlivych strategii je tfeba brat v potaz, Ze se jednd o zjednoduSeny model
strategii, ktery zohlediuje pouze dva faktory — trh a produkt — nelze z néj odvodit orientaci

na konkurenci ¢i odbératele.
Strategie trzni penetrace

Trzni penetrace je strategii, kterd soustfedi ¢innost podniku na stavajici trhy se stavajicimi
produkty — snahou podniku je zvysit spotfebu produkti stavajicimi zakazniky- podnitit
CastéjSi nakupy €1 veétsi nakupované mnozstvi, ale také nalézt nové zdkazniky pro stavajici
produkty — presvédCit zakazniky, kteti nase produkty prozatim nepouzivaji ke koupi pro-
sttednictvim vyuziti nedostatkli konkurence, rozsifenim distribu¢nich cest, snizenim cen
apod. Uplatnéni nachazi tato strategie na rychle rostoucich trzich, v pfipad¢, ze l1ze ziskat

vy$§i podil na ukor konkurence nebo v ptipadé, Ze je trh dostatecné veliky.
Strategie rozvoje trhu

Strategie rozvoje trhu se zaméfuje na nalezeni novych trhli pro své stavajici produkty —
napiiklad vstupem do ji dosud neobsluhovanych trhil, vyuzitim novych marketingovych
cest ¢i vstupem na zahranicni trhy. Jelikoz vstup na nové trhy mize pfedstavovat znacné

riziko neuspechu, spolecnost se mize v ramci této strategie zamefit 1 na nové subsegmenty.
Strategie rozvoje produktu

Strategie rozvoje produktu je strategii novych produktl na stavajicich trzich. Mize se jed-
nat o inovaci stavajicich produkti napiiklad zvySenim jejich kvality ¢i zménou jinych
z jejich charakteristik, ¢i o vyvoj a produkci novych produktii pro soucasné trhy. Tato stra-

tegie je uplatnitelna na trzich, kde ma podnik dostate¢né veliky trzni podil. V ptipadé vy-
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voje nového produktu se jednd o velmi nakladnou strategii, vyzadujici zna¢né finan¢ni
prostiedky i z jinych nez firemnich zdroja. Je-li postaveni spolecnosti dostatecné silné,

méla by byt zvdzena i moznost zaméfit se na nové trhy.
Strategie diverzifikace

Strategie diverzifikace je nejrizikovéjsi ze vSech ristovych strategii, jelikoz se zaméiuje
na nové trhy s novymi produkty. Spolecnost nema jistotu, ze s produktem uspéje, stejné
jako nezna trh, na ktery se snazi proniknout. (Kotler et al, 2007; Zamazalova, 2010; Blaz-

kova, 2007)

1.3 Marketingové planovani a polozZky marketingového planu

Marketingové planovani a strategické planovani se v mnoha podnicich do zna¢né miry
ptekryvaji a proto byvaji souhrnné nazyvany jako strategické marketingové planovani.
Strategické plany spoleCnosti se zaméiuji na oblasti, v nichz bude spolec¢nost podnikat,
a definuji cile, jakych zde ma dosdhnout, ovsem detailni informace o tom jak zadoucich
cilti dosahnout jiz neposkytuji. Podrobné&jsi planovani se poté uskuteciiuje v ramci jednot-
livych funkénich oddéleni podniku a toto planovani 1ze nazvat planovanim funk¢nich stra-
tegii.

Marketingové planovani predstavuje podstatnou soucést podnikového planovani a soustie-
d’uje se na systematické a racionalni prosazovani trznich a podnikovych kol odvozenych

od primarnich podnikovych a marketingovych cill.
Marketingoveé planovani vychazi:

» Zjasné vymezeného poslani podniku,
» 7 definovani podnikovych cili a formulace strategie,
= ze spravného odhadnuti podnikovych pftileZitosti

= vzhledem k podnikovym zdrojim,

* Vv definovaném ¢asovém ramci.
Marketingovy plan je pisemny dokument zaméteny na vysledky marketingového planova-
ni, definujici, kde by se chtél podnik nachazet a s pomoci jakych prostiedkti mu to bude

umoznéno. Marketingovy plan by mél byt zpracovan pro kazdou podstatnou oblast marke-

tingovych ¢innosti, které maji pro spolecnost dilezity vyznam, tj.:

= produkt a jeho pfipadné obmény,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

* umisténi znacky na trhu a jeji vnimani,
* nové produkty a jejich uvedeni na trh,
= vyybrané trzni segmenty,

= specifické zakazniky (zejména v piipad¢ B2B trhii).

1.3.1 Celkové shrnuti — executive summary

vvvvvv

bodii daného plénu pro vedeni podniku. Cilem tohoto shrnuti je rychla identifikace v za-

sadnich bodech pfipraveného planu.

1.3.2 Situacni analyza marketingu
Situa¢ni analyza poskytuje kritické, systematické, ditkladné a nestranné hledisko:

* na situaci uvnitié podniku se zaméfenim na marketing,
* na pozici podniku vici vn&j§imu prostiedi se zaméfenim na analyzu trhu a konku-

rence.
Kompletni analyza situace probiha ve 3 ¢asovych rovinach a zjistuje:

= predesly vyvoj — situace podniku v minulosti,
* soucasnou situaci podniku,

= pravdépodobny smér vyvoje v budoucnosti.

Situacni analyza se zamétfuje jednak na vnéjSi prostiedi organizace, obecné 1 oborove,

1 na vnitini (interni) prostfedi organizace.

Dtkladnym provedenim této analyzy ziska vedeni spolecnosti potfebné znalosti o situaci,
kterd vyznamnym zplsobem ovliviluje uspokojovani potieb trhu. Jeji pomoci 1ze posoudit
vnitini marketingové kvality podniku v souvislosti s celkovou podnikovou ¢innosti. Tato

analyza by méla byt provadéna systematicky a strukturované, nejméné jedenkrat za rok.

1.3.3 SWOT analyza

Jiz diive zminénd SWOT analyza mize byt provadéna jak na trovni celého podniku, tak
jako samostatny krok v ramci podnikového marketingového fizeni. Analyza SWOT vycha-
zi ze situaéni analyzy a sumarizuje zasadni silné a slabé stranky podniku, pii¢emz pouka-
zuje na jeho podstatné pfilezitosti a nejveétsi hrozby. S jeji pomoci lze zhodnotit atraktiv-

nost marketingové politiky podniku, respektive upozornit na naro¢nost eventuelné nemoz-
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nost jeji realizace. Na zéklad¢ vysledki SWOT analyzy vedeni podniku voli a konkrétné

definuje své marketingové strategie nebo urcuje svij strategicky smér.

1.3.4 Analyza konkurence

,Cilem analyzy konkurence by mé¢lo byt odhadnout budouci chovani konkurentii na trhu,
respektovat je pii vlastnim procesu rozhodovani o marketingové strategii a taktice a jeji
implementaci. Podnik by mé¢l permanentné srovnavat potieby a ocekdvani zakaznikl s pa-
rametry své nabidky a nabidky konkurence, aby si uvédomil, v ¢em miize byt lepsi nez
konkurence, v ¢em je s konkurenci srovnatelny a v ¢em spocivaji jeho slabé stranky. Jen
tak miize management podnikli poznat, o co opirat svou konkurenceschopnost na trhu,
na jaké bazi vytvaret svou konkurenéni vyhodu jako zaklad budouci prosperity podni-

ki.“(Lostakova, 2005, s. 120).

Konkurenci Ize posuzovat z n€kolika hledisek, a paradoxné se nemusi jednat pouze o firmy

nabizejici stejné produkty. Podle nahraditelnosti produktu rozlisujeme konkurenci:

1. vréamci znacky — vice variant produktd nabizenych firmou,

2. vramci formy — spolecnosti nabizejici identicky produkt,

3. vramci tiidy — spole¢nosti nabizejici substitu¢ni produkt (jiné znacky),

4. v ramci odvétvi — spole€nosti nabizejici alternativni produkt uspokojujici stejné po-
tteby,

5. v ramci uspokojovani potieb - spolecnosti nabizejici alternativni produkt uspokoju-

jici stejné potreby. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)

1.3.5 Definice cili marketingu

Své marketingové cile podnik definuje na zaklad¢ vysledki provedené SWOT analyzy.
Tyto cile by mély uvazovat skutecnosti zjisténé situacni analyzou a zarovenn by mély byt
v souladu s primarnimi cily podniku a dopomahat firmé k jejich naplnéni. Jedna se o kon-
krétni tkoly, kterych chce spole¢nost dosahnout v pribéhu definovaného ¢asového obdobi

(napft. zvyseni podilu na trhu, zvySeni zisku apod.). Tyto cile by mély byt:

= stanoveny na zakladé pochopeni zdkaznickych potieb,
» definovany srozumitelné a konkrétné,
»  meéfitelné, kvantifikovatelné a dosazitelné v danych etapach,

= redlné, akceptovatelné, vzajemné zkoordinované a postupné uspotradané.
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Marketingové cile jsou definovadny formou skute¢nych informaci ¢iselného charakteru,
které prezentuji budouci ptredpokladané vykony. Mohou se tykat trhi, produktii, prodejnich
vysledki ¢i firemnich zakaznikt. Spolecnost by méla definovat 3-4 podstatné cile, kterych
chce dosahnout. Definice cilii/ukolii ovSsem neposkytuje instrukce ¢i nadvod, jak téchto cili

dosahnout. (Kotler et al, 2007; Zamazalova, 2010; Bouckova, 2003)

1.3.6 Formulace marketingovych strategii

Formulace marketingové strategie navazuje na definici marketingovych cili. Marketingova
strategie musi byt v souladu s celkovou strategii podniku, pfi¢emz musi respektovat interni
soulad jednotlivych podnikovych strategickych trovni a zarovei koherovat s proménlivym
vnéj§im prostiedim, ve kterém se udava mnoho podstatnych zmén. ,,Marketingové strate-
gie predstavuji zdkladni smér postupu (zakladni schéma postupu) vedouci ke splnéni mar-
ketingovych a tim i podnikovych cilovych tikoli. Uspéch &i netisp&ch strategie 1ze hodnotit
na zaklad¢ dosazeni cilt.” Implementaci vhodné zvolené strategie 1ze dosahnout pozado-
vanych cili ve stanovenych terminech a specifickych segmentech trhu - jsou formulovany
pro finitni vyrobek a trh. Pfedpokladem silné strategie je poznani a porozumeéni silnym
strankdm podniku a jejich komparace s pfileZitostmi v prostfedi. Zaroven je vSak potieba

realisticky zhodnotit a uvazit slabé stranky podniku a mozna rizika.

Jelikoz se marketingové strategie uzce vztahuji k jednotlivym néstrojiim marketingového

mixu, je na téchto nastrojich strategicka koncepce vétSinou zalozena.

* Produktové strategie — zahrnuji volbu jednotlivych soucasti produktu a jeho piipad-
nych variant, aby byl zadkaznik spokojen s jeho hodnotou.

= Cenové strategie — tykaji se urovani ceny produktu, aby byl zakaznik ochoten pro-
dukt zakoupit.

» Distribu¢ni strategie — vztahuji se ke zplsobu, jakym bude produkt zdkaznikovi
nabizen.

= Komunikaéni strategie — urcuji, jakym zptisobem bude hodnota produktu sdélovéna

zakaznikim. (Bouckova, 2003; Hanzelkova et al, 2009)

1.3.7 Plan ¢innosti

Plan ¢innosti vychéazi z marketingovych strategii a rozpracovava je i marketingovy mix

do jednotlivych konkrétnich aktivit a tikoll, v jejichz ramci definuje:

= CO se bude d¢lat — jaka aktivita bude realizovéna a jaky cil ma splnit,
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= KDY se to bude délat — ¢asovy ramec realizace,
= KDO to bude délat — osoba zodpovédna za realizaci,

» KOLIK to bude stat — planovany rozpodet.

1.3.8 Rozpocet

Na zékladé definice jednotlivych planti ¢innosti lze sestavit podpirny marketingovy rozpo-

cet, stanovujici naklady marketingovych ¢innosti i o¢ekavané trzby.

1.3.9 Kontrola

Marketingové usili podniku kompletné posoudi a zhodnoti marketingova kontrola. Kontro-
lou je posouzena opravnénost a spravnost zvolené marketingové strategie pro dosazeni
stanovenych ciltl. Je zaloZena na porovnani skutecné dosazenych hodnot a hodnot plano-

vanych. NejcastéjSimi postupy pro zhodnoceni marketingového Gsili podniku jsou:

» analyza prodejt,
» analyza nékladd,

* analyza ziskovosti.

V ptipadé, Ze se objevi odchylky vysledkil realizovanych ¢innosti od cilii marketingového
planu, je potfeba provést jejich identifikaci a diagnostikovat jejich pfi¢iny a rozsah.
Na zaklad¢ této diagnostiky mohou byt zpracovany plany korekénich akci. (Kotler et al,
2007; Zamazalova, 2010; Bouckova, 2003)
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2 MARKETING V OBLASTI SLUZEB

Neustaly nartst vyznamu sluzeb je aktualnim trendem s celosvétovou plisobnosti. Pocet
podnikl ptsobicich ve sluzbach se neustale zvySuje a béhem poslednich dvaceti az tficeti

let se sluzby staly podstatnym prvkem rtistu obchodu.

Obecné je sektor sluzeb sektorem velmi Sirokym a obsahlym. V sektoru sluzeb plisobi nej-
vetsi meérou stat, a dale neziskové organizace 1 velké mnozstvi komer¢nich podnikii spada-

jicich do podnikatelského sektoru.

K 31. prosinci 2011 bylo evidovano 2 703 444 ekonomickych subjektti, zabyvajicich
se poskytovanim sluzeb, pricemz 1926 téchto subjektti bylo vefejnych a 518 789 subjektli
patfilo do soukromého sektoru (z toho 190 618 subjektli bylo pod zahrani¢ni kontrolou).

Pocet jednotek v registru ekonomickych subjektd dle pfevazujici
¢innosti a zafazeni do institucionalnich sektora k 31. 12. 2011

M verejny sektor
B soukromy sektor

domacnosti

Graf 1.Pocet jednotek v Rejstriku ekonomickych subjektii dle cinnosti
a instituciondlnich sektorii (Cesky statisticky irad, ©2012)

Profesnim, védeckym a technickym ¢innostem se na zakladé€ prevazujici ¢innosti dle kodu
CZ-NACE vénuje 338 147 ekonomickych subjektil, coz tvoti 12,51 % ze vSech ekonomic-
kych subjektii nabizejicich sluzby. (Cesky statisticky ufad, ©2012)

V podnikatelském sektoru nabizi sluzby velké mnozstvi ekonomickych subjekti, jako jsou
banky, pojistovny, hotely, letecké spolecnosti, 1€kafi, cestovni agentury, spole¢nosti i pod-
nikatelé nabizejici pravni sluzby a finan¢ni poradenstvi, zabyvajici se marketingovym vy-

zkumem, pohostinstvim, nabizejici zabavu, dopravu, opravy atp. (Vastikova, 2008)
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Sluzbou muze byt nejen ¢innost, ale i poskytnuti urcité vyhody, kterou jedna strana posky-

tuje stran¢ druhé, pficemz tato ¢innost nebo vyhoda je nehmotné povahy, neni mozné ji

vlastnit a jeji produkce se mize, ale nemusi, vazat k hmotnému produktu. (Kotler et al,

2007, Kotler a Keller, 2007)

2.1

Klasifikace sluzeb

Sluzby lze klasifikovat jako:

1)

2)

3)

4)

trzni — sménitelné na trhu za penize a netrzni - poskytované vladou, mistni spra-
vou a neziskovymi organizacemi, piedstavujici urcitou vyhodu (vetfejné sluzby),
sluzby pro spotiebitele — poskytované jednotliveiim a domacnostem a sluzby pro
organizace — poskytované organizacim a podnikdm (business-to-business),
terciarni — zahrnujici sluzby, které byly diive uskute¢iiovany doma (restaurace, ho-
tely, kadernictvi, kosmetické sluzby, pradelny, Cistirny, drzba a opravy, femeslné
prace a dal$i domaci sluzby), kvartérni — zahrnujici sluzby, jejichz charakteristic-
kym rysem je usnadiiovani a rozdélovani ¢innosti a tim zajiSténi vyssi efektivnosti
prace (doprava, obchod, komunikace, finance, sprava), kvinterni — sluzby ménici
¢1 urcitym zplisobem zdokonalujici svého piijemce (zdravotni péce, rekreace, vzde-
lavani),

sluzby zasadné nehmotné (bezpecnost, komunikace, zabava, cestovni ruch), po-
skytujici pfidanou hodnotu hmotnému produktu (pojisténi, inzenyring, reklama,
realitni kancelate, piekladatelstvi, fotografické sluzby, servisni sluzby apod.)
a sluzby zprFistupiiujici hmotny produkt (doprava, velkoobchod, architektura,

maloobchod, piijcovny, prodejni automaty, apod.), a dalsi.

Mimo vyse uvedené klasifikaci sluzeb je pro potieby marketingu- predevsim pro optimali-

zaci planovani procest a efektivni vyuziti nastroji marketingového mixu - nutné znat:

zpiisob distribuce sluzby zadkaznikovi — zda jde sluzba za zdkaznikem (napft. peco-
vatelska sluzba) €1 zakaznik ptichazi za sluzbou (napt. opravarenské sluzby),
charakter poptavky po sluzbé (fluktuace, sezonnost, Spicky apod.),

vztahy poskytovatele sluzby se zdkaznikem (vysoky, stfedni a nizky kontakt),

miru adaptability sluzby pozadavkim individualnich zakaznikd.
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2.2 Vlastnosti sluzeb

Produkt sluzba ma n€kolik podstatnych charakteristickych vlastnosti, kterymi se odliSuje

od hmotného produktu. Mezi nejpodstatnéjsi a nejbéznéji pouzivané charakteristiky patii:

e nehmotnost,

e neoddélitelnost,
e heterogenita,

e zniditelnost,

e vlastnictvi.

Nehmotnost sluzby je jeji nejcharakteristitéj$i vlastnosti a znamena nemoznost sluzbu
zhodnotit jakymkoliv fyzickym smyslem, nemoznost ji pfed koupi zhodnotit, ¢i vyzkouset.
Na rozdil od hmotného produktu, v jehoz ptipad¢ se mize marketingova komunikace od-
volavat na reklamu, v ptipadé sluzby je obtizné zdkaznika ptesvédcit a kvality nabizené
sluzby si zpravidla ovéfi az pfi nakupu a spotiebé sluzby. Z této skutecnosti tudiz plyne
vEtsi mira nejistoty zdkaznikd, kterd navic zakaznikovi ztézuje vybér mezi konkurujicimi si
poskytovateli téze sluzby. Plsobeni vySe uvedenych skutecnosti se marketing sluzeb snazi
eliminovat posilenim marketingového mixu o prvek materialniho prostfedi, koncentraci na
komunika¢ni mix a vytvofeni silné znacky ¢i obchodniho jména firmy. Management spo-
le¢nosti by se mél zaméfit na omezeni sloZitosti poskytované sluzby a vysvétlit priabeh
jejiho poskytnuti a podminky, vyzdvihnuti hmotnych podnéta sluzby (napt. formou katalo-
gl reprezentujicich nabizené sluzby) a vyuzitim tzv. word-of-mouth reklamy neboli ustni
reklamy — tedy reklamy zalozené na zkuSenostech soucasnych ¢i byvalych zakazniki. Kva-
litu nabizenych sluzeb by spole¢nost méla zdlraznovat silnou znackou ¢i ziskanim certifi-

kaci, jez by kvalitu nabizenych sluzeb potvrdily.

Neoddélitelnost sluzeb od jejich producenta je dalsi charakteristickou vlastnosti, ktera po-
zaduje ucast producenta 1 zdkaznika na poskytnuti sluzby. Tato neoddélitelnost sluzeb neo-
vliviluje vyuziti marketingovych nastrojii pouze pfii prodeji sluzeb, ale i pfi jejich vyvoji.
Na rozdil od hmotného produktu u sluzeb dochazi k odlisné posloupnosti prodejniho pro-
cesu — sluzba je nejprve zakoupena a teprve poté prodana a spotfebovana (mnohdy ve stej-
ny ¢as). S neodd¢litelnosti sluzby je také Castéji spojen vznik mistnich monopolti — jedna
se o podniky poskytujici jedine¢nou sluzbu, kterym je touto skute¢nosti umoznéno realizo-
vat vy$$i marze. Nutnost spoluti€asti zdkaznika pfi procesu poskytovani sluzby mé vy-

znamny vliv na celkovou kvalitu sluzby a management spolec¢nosti by proto mél usilovat
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o oddéleni produkce a spotieby sluzby, soustfedit se na vybudovani a vhodné fizeni vztahii

se zakazniky a zdokonalit systém dodéavek sluzby.

Heterogenita, ¢i riznorodost nebo variabilita sluzby souvisi piedevsim s predeslym rysem
jeji neoddélitelnosti od producenta a je spojena se standardem kvality sluzeb. Jelikoz je
s poskytovanim sluzby spojen lidsky faktor, jehoz chovani lze tézko predvidat, 1isi se
i kvalita poskytovanych sluzeb v zavislosti na kvalité poskytovatele. Tato skute¢nost vari-
ability v kvalité poskytovanych sluzeb umoziuje vyuziti tohoto efektu pro budovani a zdi-
raznéni obchodniho jména spoleCnosti ¢i znacky a jejiho uplatnéni vic¢i konkurenci.
Nehmotnost a heterogenita sluzeb s sebou ovSem piindsi i obtiznost si sluzbu patentovat,
coz umoznuje konkurenci snadnéjsi vstup na dany trh a konkurence tudiz roste. Manage-
ment spole¢nosti by mé¢l na tuto skute¢nost reagovat predev§im vypracovanim a dusled-

nym kontrolovanim dodrZzovani norem kvality chovani svych zaméstnanct, jejich vycho-

vou a motivaci, a dale dislednou volbou a planovanim procest poskytovani svych sluzeb.

Znicitelnost sluzby spo¢iva v nemoznosti ji uchovavat, znovu prodavat ¢i vracet. V oka-
mziku jejiho poskytnuti je sluzba ,,ztracena, zniCena®. I sluzby v8ak lze, jsou-li poskytnuty
Spatné, reklamovat, ovS§em vzhledem k jejich znicitelnosti se tak d&je obtiZzné. Management
spolecnosti by se mél v tomto sméru zaméfit na vymezeni pravidel, kterd by stanovila ja-
kym zpasobem fesit potencidlni stiznosti zakaznikd, a dale by se m¢l zaméfit na planovani

poptavky po dané sluzb¢ a efektivni vyuziti svych kapacit.

Nemoznost viastnictvi sluzby souvisi s faktem jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Na rozdil od
situace, kdy koupi hmotného produktu k nému ziskavéa zakaznik i vlastnické pravo, pti
koupi sluzby ziskava zakaznik pouze pravo na jeji poskytnuti (Casto i s Casové omezenym
vyuzitim). Tento charakteristicky rys sluzby zaroven komplikuje konstrukei distribu¢nich
kanalt a sluzba je zpravidla poskytovana piimo, nebo jsou kandly jeji distribuce velmi
kratké. Zprostiedkovatelé sluzby taktéz neziskavaji vlastnické pravo avSak pouze pravo
k poskytnuti sluzby. Management spole¢nosti by mél charakteristicky rys nevlastnéni sluz-

by akcentovat jako vyhodu pro zédkaznika, spolu s moznosti substituovat sluzby zbozim.

2.3 Marketingovy mix v oblasti sluzeb

Uplatnéni marketingové orientace v mnoha podnicich prokézalo, ze klasicky marketingovy
mix, pfedstavujici soubor nastroji slouzicich k uspokojeni zékaznikil a tvorbé zisku pro

poskytujici organizaci, je v oblasti sluzeb nedostacujici a tudiz musi byt rozsifen z ptivod-
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nich 4 P (product, price, place, promotion) na 7 P, pfipojenim materidlniho prostiedi (phys-

ical evidence), lidi (people), a procest (processes).

2.3.1 Produkt

V oblasti sluzeb je produkt prezentovan vs§im, co uspokojuje zdkaznikovy hmotné
1 nehmotné potieby. V ptipad¢ ,,Cistych sluzeb* je produktem samotny proces poskytnuti
sluzby, ptic¢emz kli¢ovou roli hraje jeji kvalita. V souvislosti s produktem ve sluzbach ma-
nagement spole¢nosti rozhoduje o jeho vyvoji, zivotnim cyklu, image znacky a sortimentu.
Nabidku sluzeb by méla kazda spole¢nost piizptsobit svym schopnostem, zafizeni a kapi-

talu, ktery ma k dispozici. Audit produktu by mél zodpovédét otazky:

e Jaké vyhody ocekavaji od dané sluzby jeji zakaznici?

e Jaka je soucasnd a predpokladand dostupnost zdrojii nutnych k poskytovani dané
sluzby (technické, kapitalové, lidské)?

e Jaké jsou vyhody produktu v porovnani s produktem konkurence?

e Nabizi produkt konkurence zakaznikiim vétsi vyhody a jsou tyto pficinou ztrét or-
ganizace?

e Je nabizena sluzba pro podnik dostate¢né ziskova?

Stanoveni optimalniho sortimentu vyZaduje:

e Vybér vhodné sluzby do produkéniho mixu.

e Vymezeni optimalniho rozsahu sortimentu nabizenych sluzeb.

e Identifikaci dostatecné ziskovych sluzeb.

e Formulaci nabidky a nalezeni vyhodné pozice pro jeji umisténi na trhu (ve vztahu

ke konkurenci).

2.3.2 Cena

Vyse ceny znamena v oblasti sluzeb vyznamny ukazatel kvality, a spolu s faktorem neod-
délitelnosti od jejiho poskytovatele predstavuje podstatnéd specifika pro jeji tvorbu. Pii je-
jim stanovovani musi byt zvazovany nejen naklady, ale také relativni iroven ceny, Groven
koupéschopné poptavky, jeji funkce pii podpoie prodeje (slevy) a pfi snaze o soulad mezi
poptavkou a kapacitou produkce v misté a Case. Zakaznik pii koupi sluzby zvazuje jeste

dalsi, alternativni naklady, které mu koupi vznikaji:

e Casové — za Cas straveny vyhleddvanim sluzby,
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o fyzické Usili — napf. pii dopraveé produktu k oprave,

e psychické usili — napft. pfi pochopeni n€kterych nabizenych sluzeb.

Management podniku by mél pifi stanovovani cenové strategie pro svlj produkt-sluzbu
zvazovat nejen cile, kterych ma byt aplikaci strategie dosazeno, ale také faktory, které jeji

stanoveni ovliviuji, tedy:

e ndaklady — fixni, semivariabilni i variabilni, pfimé i nepfimé,

e konkurence — moznost stanovit cenu vyssi, pramérnou ¢i niz$i nez je pramér (nut-
nost sledovat ceny konkuren¢nich sluzeb),

e hodnota sluzby pro zékaznika — spotiebitelsky piebytek plynouci z rozdilu mezi
skute¢n¢ zaplacenou cenou a hodnotou, kterou by byl zakaznik ochoten za uzitek

ze sluzby zaplatit.

Cena mize byt stanovena objektivné (fixni poplatek, ¢i dle poctu odpracovanych hodin) ¢i
subjektivné (na zdklad¢ vnimani hodnoty zakaznikem), pficemz je mozné uplatnit velké
mnozstvi cenovych taktik, které jsou ovliviiovany zménami vnéjsiho i vnitiniho ekono-
mického prostiedi a predpokladanymi reakcemi zédkaznikl a konkurence, dale typem nabi-

zené sluzby a délkou a pribéhem jejiho zivotniho cyklu.

Cena slizané smetany - vysokou cenu sluzby zarucujici vysokou miru zisku lze uplatnit
pouze v ptipadech, kdy nehrozi nebezpeci vstupu konkurence na dany trh, produkt-sluzba
je jedinecna nebo poskytovatel této sluzby ma vybudovan dobry image, v rdmci podpory
prodeje je vyzdvihovana vysoka hodnota produktu-sluzby pro zédkaznika (prestizni ceny),
existuje omezena poptavka inovatori, kteti jsou ochotni za sluzbu tuto cenu zaplatit, ¢i je
produkt ur€en pro vybrany segment zakaznikl a je potieba rychle dosdhnout bodu zvratu,
pii kterém jsou pokryty naklady na zavadéni a zajiSténa rychla navratnost vlozené investi-

ce.

Postupné snizovand cena — ktera nésleduje po stanoveni ceny slizané smetany s cilem pro-
niknout hloubéji na dany trh, pficemz jejim uplatiovdnim dochazi nejen ke sniZovani vyse
zisku ale 1 k odvraceni vstupu konkurence na dany trh.

Penetracni cena — se snazi oslovenim dal$ich trznich segmentt o zvySeni vedouciho posta-

veni v daném trhu, odrazeni konkurence od vstupu na trh, ziskdni konkuren¢ni vyhody

a maximalniho podilu na trhu a rychlou navratnost vlozenych investic a je vhodna pro spo-
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le¢nosti, které jsou schopné dosdhnout nizkych nakladt a tspor plynoucich z velkého roz-

sahu.

Flexibilni cena — je schopna citlivé reagovat na zmény podminek na trhu a uplatiiuje se
zejména u sluzeb s vysokou cenovou elasticitou poptavky a pravdépodobnosti reakce za-
kaznikll na niz$i cenu vys$sim objemem nakupii, zvIasteé u sluzeb s nevyvazenosti poptavky

V Case (sezonni a ¢asove ceny).

Prijimana cena — je uplatiiovana ocenénim sluzeb podniku na zéklad¢é ceny stanovené ce-
novym vidcem v odvétvi, a to zpravidla malou firmou v odvétvi, kterému dominuje méné

konkurentti s rozhodujicim podilem na trhu.

Segmentovana cena — uplatnuje firma, pozadujici za stejnou sluzbu v riiznych segmentech
odli$né ceny (pouziva rizné strategie produktu) v piipadech, kdy se od sebe jeji zdkaznici
1181 tak, Ze jsou ochotni za mirn¢ odli$né produkty platit rizné ceny, piicemz podnik uplat-

nénim této ceny ziskava veétsi cast trhu a moznost vyuzit trznich vyklenkd.

Ndakladova cena — je stanovena pripoctenim urcité ziskové marze k celkovym néakladim,
uplatituje se zejména u zakéazkovych sluzeb, vetejnych sluzeb ¢i pfi testovani nového pro-

duktu.

Cena zdkladniho produktu — stanovuje nizkou cenu zakladniho produktu s predpokladem,

ze k nému zakaznik ptikoupi i dalsi, dopliikové sluzby s primérnou ¢i vyssi mirou zisku

a je pouzivana v ptipadech, kdy lze k zdkladnimu produktu poskytnout doplitkové sluzby.

Nulova cena — je na pohled kontraproduktivni cenou, avSak Ize ji uplatnit v ptipadech, kdy
jsou naklady na jeji bezplatné poskytovani i urcita mira zisku placeny jinou stranou (napf.

inzerenty v novinach).

2.3.3 Distribuce

V ramci sluzeb ma rozhodnuti o distribuci vliv na usnadnéni pfistupu zédkaznika ke sluzbg,
s umisténim produktu-sluzby a s eventuelni volbou zprosttedkovatele. Toto rozhodnuti by
mélo vychazet jednak z pozadavkl spotiebiteli, ktefi chtéji mit ke sluzbam pftistup
ve svém okoli a Casto v ¢ase producentovi naprosto nevyhovujicim, a zaroven potfebam
producenta, ktery se snazi centralizaci produkce dosahnout tspor z rozsahu. Toto rozhod-
nuti plyne z charakteru interakce mezi zakaznikem a organizaci — zda se jedna o vztah,
kdy:
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- zékaznik jde pro sluzbu do provozovny,

- sluzba ptichazi za zdkaznikem,

- jedna se o vzajemny neosobni styk.
Podstatnou roli v distribuci sluzeb piedstavuje vyuziti internetu, jakozto nastroje, ktery
odstranuje nékteré nevyhodné charakterové vlastnosti sluzeb, zjednodusuje zptsob piistu-
pu ke sluzbam (napt. formou ptimych plateb) a snizuje pottebu ptimého kontaktu poskyto-
vatele a zédkaznika. Témito zplsoby je zajiSténo snizovani nakladl sluzby eliminaci po-
ttebnych materialnich zatizeni a zaroven je zvySovana produktivita prostfednictvim snizeni
poctu zakaznikii. Pro zakazniky preferujici osobni kontakt zlstavd moznost v podobé na-
v§tévy prodejniho mista. Pouziti internetu zptisobuje zasadni zmény v marketingu - umoz-
fluje prekonani rozporit mezi pozadavky zakaznikii a potfebami producentil, ale poskytnu-
tim dostatecného mnozstvi informaci o sluzbé zajistuje i jeji propagaci. Prostfednictvim
piimého dialogu se zakaznikem je poskytovateli umoznéno zjistovat jeho prani a potieby,
ale také ziskat zpétnou vazbu ohledné spokojenosti s jiz poskytnutou sluzbou apod. Timto
zpusobem muze byt vytvarena vyssi hodnota pro zédkaznika a s tim souvisejici vy$s$i marze

poskytovatele.

2.3.4 Marketingova komunikace

Marketing v ramci komunikace se zakaznikem umoziuje pouziti mnoha nastroju tzv. ko-
munika¢niho mixu. Uplatnénim soucasnych modernich trendd byl ptivodni mix, Citajici

reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a PR, doplnén o moderni zptisoby komunikace.

Reklama je placenou formou neosobni komunikace, provadénou prostfednictvim médii za
ucelem informovani Sirokého spektra spotiebiteli omezenym mnozstvim informaci. Pti
volbé média musi byt zvazovany vyhody a nevyhody jednotlivych médii pro potieby pro-

duktu-sluzby i jejiho poskytovatele.

Podpora prodeje se snazi uplatnénim dodatecnych podnétl a aktivit podpofit prodej slu-
zeb. Tyto dodatecné podnéty zahrnuji kupony, prémie, soutéze, bezplatna prezentace sluz-

by, loterie, vystavy, veletrhy, darkové predméty apod.

Public relations neboli vztahy s vefejnosti neosobni formou stimuluji poptavku po sluz-
bach, a to Sifenim pozitivnich informaci za G¢elem vyvolani kladnych postojii vetfejnosti
vuci firme 1 jejim produktiim a jejim prostfednictvim i zajiSténi pozornosti a zajmu zakaz-
nikt. UdrZovani dobrych vztahi s vefejnosti buduje davéryhodnost organizace. Public re-

lations se orientuje na rozdilné cilové skupiny, kam patii zdkaznici, dodavatelé, akcionafi,
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ale také ufady, investofi, mistni zdjmové skupiny, sdélovaci prostiedky apod. Ukolem PR
je:
e vytvaieni corporate identity — celkovy obraz a filosofii spole¢nosti,
e ucelové kampané a krizova komunikace — zajiSténi/zachranéni dobré povésti spo-
le¢nosti pied sdélovacimi prostfedky, novinafi i vefejnosti,
e lobbing — zastoupeni organizaci pied vefejnymi Ciniteli pro potieby ziskani ¢i pre-
dani informaci,
e sponzoring — finanéni podpora kulturnich, sportovnich ¢i nada¢nich/humanitarnich
akei.
Osobni prodej je formou komunikace se zakazniky vyuZivajici vyhod osobni komunikace,
s cilem realizovat prodej, ale také vybudovat pozitivni vztah se zdkaznikem na dlouhodobé
bazi (ptedev$im na B2B trzich). Mezi vyhody osobniho prodeje patii osobni kontakt
se zakaznikem, upevnéni vztahi a povzbuzeni nakupu dalSich sluzeb nabizenych danou
spole¢nosti. Aby byl osobni prodej Gspésny, je nutné tidit se nékolika zdsadami:
e poznat prani a oCekavani zdkaznika, vyuzit odborné kvalifikace a prezentace
ke stimulaci zakaznikovi pozitivni Gi€asti,
e zjednodusit zdkaznikovi hodnoceni kvality zavedenim standardl a vyuzit jeho
oc¢ekavani jako zékladny pro posuzovani kvality,
e pomoci zédkaznikovi pochopit hodnotici kritéria, seznamit jej se sluzbami kon-
kurence a vyhodami a jedine¢nosti naSich sluZeb,
e akcentovat image spolecnosti prostiednictvim vlastnosti poskytovanych sluzeb
a poslanim organizace
e vyuzit externich referenci, umoznit zakaznikovi u¢ast na rozvijeni a fizeni pub-
licity organizace prostfednictvim ustni reklamy,
e uveédomit si vyznam kontaktnich pracovniki a snizit jejich po€et na minimum,
e pochopit vyznam v¢lenéni zdkaznika do vytvareni koncepce sluzby a testovani

novych navrhu.

Direct marketing je pfimou a adresnou komunikaci mezi zakaznikem a prodavajicim,
zameifenou na prodej zbozi a sluzeb na zéklad¢€ poStovni, televizni, telefonni, novinové ¢i
casopisové a rozhlasové reklamy. Jeho vyhodou je zaméfeni na jasné definovany segment,

efektivni a cilend komunikace zajist'ujici vybudovani osobniho vztahu, kontrolovatelnost
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a méfitelnost reakci zakaznikii, moznost pfimé reakce a predvedeni nabizeného produktu

a dlouhodobost vyuzivani. Mezi nastroje direct marketingu patfi:

Direct mail — osloveni zakaznika prostfednictvim posty za ucelem prodeje sluzby,
ziskavani kontakti a potencialnich zdkaznikli a vytvoteni ¢i posileni zékaznikovy
logjality.

e Telemarketing — komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim prostfednictvim te-
lefonu muze probihat formou aktivniho marketingu, kdy spolecnost na zakla-
d¢ dostupné databaze ¢i seznamu kontaktuje své potencidlni zakazniky, ¢i pasivni,
kdy mtze zakaznik pomoci tzv. zelené linky kontaktovat prodejce s dotazy, pripo-
minkami ¢i objednavkami.

e Televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing s pfimou odezvou — naptiklad teleshop-
ping.

e Katalogovy prodej — nabizejici doplitkkové zbozi.

e Elektronicka posta — miize obsahovat barevné ptilohy, videoukazky ¢i hudbu.

Internetovy marketing je nejmladsi formou oboustranné komunikace se zakazniky
s globdlnim dosahem a nizkymi ndklady ve srovnani s ostatnimi formami komunikace.
Mezi jeho vyhody patii moZnost piesného zacileni (targeting), snadné méfeni reakci za-
kazniki, casova neomezenost, vysoka flexibilita a moznost prodeje 1 distribuce vetSinove
nehmotnych sluzeb jeho prosttednictvim. Synergicky efekt umoziujici pokryt cely nadkupni
cyklus pomoci internetu je zaloZzen na kombinaci multimedidlnosti televize, interaktivité
telefonu, adresnosti tradi¢nich forem pfimého marketingu a jednoznacnosti tisténych me-
dii. Nevyhodami tohoto v soucasnosti velmi popularniho média jsou pietrvavajici obavy
zakaznikd z nakupt ,,na dalku“ a omezenost zacileni na skupiny s internetovym piipoje-

nim.

Marketing udalosti Se snazi vyvolat pozitivni psychické i emocionalni podnéty pro pod-
poru image spolecnosti, jejich produktd i obchodnich zamért. Za timto Gcelem jsou reali-

zovany ruzné spoleCenské, kulturni ¢i sportovni akce, které 1ze rozdélit ndsledovné:

e Akce neziskové orientované — konference, oslavy vyroci, besedy ¢i zavadéni no-
vych vetejnych sluzeb (otevieni domova pro seniory apod.).

e Komer¢ni akce — zahrnujici atraktivni program s podminkou zaplaceni vstupného
(koncerty, plesy, festivaly, vystavy, pouté, sportovni soutéze apod.) pro navstévni-

ky (zaméstnanci s rodinnymi pfislusniky, obchodni partnefi apod.).
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e Charitativni akce — kde, na rozdil od komercnich akci, je podstatna predev§im mys-

lenka a jejich charitativni ucel.

Guerilla marketing je novym pojetim medialni kampané zaméfenym na vtipné a napadité
reklamni akce na ne¢ekanych mistech s cilem piekvapit. Jeho zdsadami je ziskat obecen-
stvo, oslabit nepfitele a vytrvat, k Cemuz pouziva taktiku uderu na necekaném misté
na piesné vytipované cile a okamzité stazeni se. Touzenym efektem je vyvolat silny a ne-

vSedni zazitek, ktery si zakaznici zapamatuji a spoji s prezentovanym produktem.

Viralni marketing se snaZi o rist povédomi o znac¢ce nebo produktu spole¢nosti prostied-
nictvim nefizeného $ifeni informaci (e-mail nebo odkaz na webovou stranku) mezi lidmi,
k ¢emuz vyuzivad samotné uzivatele/cilové zédkazniky. Jeho vyhodou jsou nizké naklady,
rychlost Sifeni informaci a u¢innost. Nevyhodou je pfedevsim ztrata kontroly nad prube¢-
hem S§ifeni virové zpravy. Aby tato byla G¢inna, musi se jednat o neotielou myslenku (vi-
ralni naboj) pfedanou lidem nachylnym k virovému chovani (ockovani) a nasledné prove-
deni vyhodnoceni Gi¢innosti celé akce (sledovani).

Product placement je placenou formou propagace produktu prostfednictvim jeho tamysl-
ného umisténi v audiovizualnim dile (serialu, filmu apod.), vyuZivajici pozitivniho kontex-

tu a piisobeni daného dila a zndmych osobnosti na cilovou skupinu.

2.3.5 Lidé

Lidé hraji v oblasti poskytovani sluzeb podstatnou roli, jelikoz vzhledem k jejich kontaktu
se zékazniky vyznamnym zpusobem ovliviiuji kvalitu sluzby. Existuji 3 zakladni formy

podilu lidi na nabidce sluzby:

1. Udast zaméstnancii:

e Kontaktni persondl, ktery je v ptimém kontaktu se zdkazniky.

e Ovliviovatelé, ktefi, ackoliv nejsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem, ovliviuji
produkt, jeho strategii a plany (napf. manazefi).

e Pomocny personal, ktery se nepfimo podili na produkci sluzeb (personalni ¢i fi-
nan¢ni oddéleni, zdsobovani apod.).

2. Aktivni spoluniéast zakaznika, v nékterych pripadech se na kone¢né podobé pro-
duktu podili 1 dalsi zdkaznici.

3. Referencni trh tvoteny zékazniky, jejich rodinnymi pfisluSniky, ptateli a znamymi,

kteti se podileji na vytvafeni image produktu ¢i organizace.
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Dulezitost personalu Ize posoudit na zakladé podilu mzdovych nakladd na celkovych na-
kladech firmy a dale vyznamem jejich ptimych stykd se zakazniky v ramci celkové nabid-
ky sluzby. Pro uspéch spolecnosti, ve které je personal dulezitou soucasti produktu je po-
tieba vénovat dostate¢nou pozornost jeho vybéru, vzdélavani a Géinné a dostate¢né moti-
vaci, ale také jejich monitorovani a kontrole. Je podstatné sledovat nejen chovani zamést-
nanct a dodrzovani standardli pracovnich postupt, ale také zajistit vytvareni piiznivych
vztahll mezi nimi a zékazniky. Dulezitym prvkem je i1 aplikace marketingovych technik na
samotné zaméstnance spolecnosti s cilem je nejen ziskat a udrzet, ale také motivovat je

k co nejlep$im vykontim. Organizace vyuzivaji v ramci interniho marketingu tyto metody:

e Zvetejilovani zprav o ¢innosti organizace, jejim vyvoji, perspektivach i vykonech za-
méstnancti - realizované napft. prostiednictvim firemnich novin, brozur ¢i ¢asopist -
posiluje divéru zaméstnanci ve spolecnost a komunikuje a zdtraznuje poslani organi-
Zace.

e Externi reklamu, ktera by méla vzbuzovat pocit divéry zaméstnance Vv organizaci
a pusobit na néj ptijemnym dojmem.

e Posilnéni pocitu soundleZitosti s organizaci naptiklad firemni uniformou ¢i pozitivné
fizenym materialnim prostiedim, které dotvaii pracovni atmosféru v organizaci. Tyto

prvky spole¢né dotvafi organizacni kulturu.

Jelikoz jsou zaméstnanci pomérné nakladnym aktivem spolecnosti, v mnoha ohledech se
vedeni spole¢nosti snazi o jejich minimalizaci prostfednictvim mechanizace a automatiza-

ce sluzeb, nebo presunutim nékterych konl ze zaméstnance na zakaznika.

2.3.6 Materialni prostredi

Vzhledem k nehmotnosti sluzeb zakaznika podstatnym zplisobem ovliviiuje materialni
prostiedi a prostor, kde jsou sluzby nabizeny a poskytovany. Management podniku tudiz
musi klast dostateCny diraz na systematické fizeni materialniho prostfedi. Ackoliv neexis-

tuji pfesna pravidla na vzhled, cil je jasny — vyvolat Zddouci odezvu zdkaznika.

Rizeni materialniho prostiedi se zaméfuje napiiklad na velikost prostoru a rozmisténi zati-
zeni vném pro zajisténi bezpe€nosti provozovani ¢innosti, dale na rozmisténi nabytku
a zafizeni, vytapéni, hluku, osvétleni, pouZzitych barvach apod. Materidlni prostfedi ovSem
neovliviiuje pouze zdkaznika, ale také chovani a vykonnost zaméstnance. Stimuly prostie-

di, az jiz nehmotné (hluk/klid, teplota, viné/pachy), prostorové (velikost, nabytek, vybave-
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ni) ¢i pouzité znacky a symboly plsobi na zdkaznika/zaméstnance a spolu s jeho ocekava-
nim, ndladou, a dalSimi psychologickymi a fyziologickymi faktory vyvoléavaji jejich kladné
¢1 zaporné reakce. Je-li plisobeni pozitivni, zdkaznik zGstava, komunikuje a poznava na-
bidku, v opa¢ném piipad¢ se vyhyba kontaktu a odchazi. V piipadé zaméstnance ma klad-
né pusobeni za nasledek vyssi produktivitu, ochotu komunikovat a mit dobry pocit z po-
skytovanych sluzeb, plisobi-li prostfedi negativn¢, zaméstnanci ¢astéji opoustéji zamestna-

ni a jejich pracovni moralka byva Spatna.

2.3.7 Procesy

Procesy ve sluzbach zahrnuji veskeré kroky vzajemného ptisobeni mezi zdkaznikem a po-
skytovatelem sluzby. Zatimco poctem téchto krokti je definovana slozitost procesu, moz-
nost zvolit zplsob predstavuje jeho rtiznorodost. Jak jiz bylo fe€eno, poskytnuti sluzeb
Casto vyzaduje ucast zakaznika. Proces poskytovani sluzby vyzaduje pifimé setkani zédkaz-
nika se sluzbou v urcitém, méfitelném obdobi a podle objektu poskytovani sluzby a miry

zapojeni hmotnych prvkt Ize charakterizovat 3 systémy procesi:

1. Masov¢ sluzby charakterizuje nizka osobni interakce, vysoka standardizace procest
a moznost pracovni silu automatizovat ¢i mechanizovat (finan¢ni a bankovni sluz-
by, doprava, n€které stravovaci sluzby apod.).

2. Zakazkové sluzby jsou typické ptizptisobivosti nékterych prvki nabidky pozadav-
kim zakaznika. Mohou byt neopakovatelné, se stfedni mirou zakaznikovi interak-
ce, avSak né€které operace se opakovat mohou (opravny, montdzni sluzby a n¢které
typy osobnich sluzeb).

3. Profesiondlni sluzby poskytuji specialisté¢ a vyzaduji vysoké zapojeni poskytovate-
lem 1 pfijemce sluzby, vysokou intenzitu prace. Obvykle byvaji tyto sluzby neopa-
kovatelné a od poskytovatele vyzaduji vysokou kvalifikaci (zdravotnické sluzby,
sluzby pravniki a poradcii).(Vastikova, 2008; Kotler et al, 2007, Kotler a Keller,
2007)
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3 SPECIFIKA BUSINESS-TO-BUSINESS MARKETINGU

Pokud je vyznamnym zakaznikem spolecnosti dalsi spolecnost a ne konecny spotiebitel, je
potieba této skutecnosti ptizplisobit i marketingové postupy. Jelikoz se chovani jednotlivct
a organizaci podstatn¢ 1i8i, klasické marketingové rady a postupy by v piipadé zaméfeni na
firemni zédkazniky nemusely pfinaSet kyzené vysledky. Soucasné trendy a odlisnosti za-

kazniki na B2B trzich jsou zejména tyto:

1. Vztahy uvniti vztahi. Na B2B trzich neni zdkaznikem kone¢ny spotiebitel uspo-
kojujici svoji potiebu a uskuteciujici jednoduchy nakupni proces, ale organizace,
kde proces tvorby nakupniho rozhodnuti ovliviiuje fada pracovnikii v riizném po-
staveni a s odliSnou roli. Spole¢nost podnikajici na B2B trzich by se méla soustredit
na vytvareni vztahii nejen s organizaci, ale také s jednotlivymi oddé€lenimi, skupi-
nami a jednotlivci, ktefi tuto organizaci tvofi. Poznani osob kompetentnich
vV ndkupnim procesu a jejich role a nasledné vybudovani vztaht s t€émito osobami
a jejich udrzovani posiluje celkovou pozici spolecnosti u tohoto firemniho zakazni-
ka.

2. Méné velkych zakaznika. Spolecnost podnikajici na B2B trzich zpravidla nabizi
své produkty né€kolika velkym podnikiim. Zatimco B2C spole¢nosti se mohou spo-
1éhat na statistické udaje databaze svych zakaznikl, B2B spole¢nosti mohou infor-
mace o svych zékaznicich jen tézko generalizovat. Na své zédkazniky musi naopak
pohliZet individudlng, coz vyzaduje vytvoreni vysoce subjektivniho ndzoru na kaz-
dého z nich.

3. Vztah na zikladé vyznamu a podilu na vydajich zakaznika. Uspéch na B2B tr-
zich je méfen skutecnosti, jak hluboce dokaZe organizace proniknout do piijml
a vydaju svych zakaznikii. Pozornost by méla byt vénovana objemu prodejt jednot-
livym zékaznikiim, stejné jako skuteCnosti, s kolika divizemi dané¢ho zdkaznika
spolecnost spolupracuje, kolik pracovnikii zékaznika spolecnost znd, jaky vyznam
ma pro zékaznika spoluprace s timto dodavatelem, jak velkou ¢ast z celkovych vy-
dajt zakaznika tvoii vydaje na doddvky dodavatele a jaka je mira jejich vlivu v or-
ganizaci zékaznika. Tato strategie hlubSiho pronikani do kont zdkaznikii dostava
sofistikovanéj$i podobu se soucasnymi moznostmi vypocetni techniky, automatizo-
vanymi systémy prodeje a software pro spravu kontaktti a detailni databaze. Zasad-
nim cilem B2B spolecnosti by mélo byt nalézani produkti pro své zdkazniky na-

misto nalézani zakaznikl pro své produkty.
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4. Komplexita distribu¢ni cesty. VVzhledem k urovni komplikovanosti produktii na-
bizenych B2B spole¢nostmi hraji dulezitou roli ¢lenové distribucni cesty, kteti ¢as-
to predstavuji velkou ¢ast hodnoty pro zédkaznika. Z tohoto diivodu je potieba dis-
tribuénim mezi¢lankiim a rozvoji vztahi s nimi vénovat dostate¢nou pozornost
a péci.

5. Prodej diky znalostem. Komplexita a slozitost produkti a sluzeb nabizenych na
B2B trzich umoziuje podnikiim obohatit prodejni proces nabidkou vzd€lavani
a tréninku svych zakaznikli formou seminaiti a Skoleni. Zakaznici timto zptisobem
ziskaji hlubsi znalosti o produktu ¢i sluzbé, dokazi 1épe fesit pripadné problémy
a cely produkt pro né timto predstavuje vyssi hodnotu. B2B podniky diky realizaci
tohoto vzdélavani casto ziskaji mnohem lepsi predstavu o vyuzitelnosti a uzite¢nos-
ti jimi nabizenych produkta.

6. Potfeba interaktivni komunikace. Komunikace B2B podnikll je podstatnym
¢lankem, ktery sméfuje nejen k zakaznikim, ale k celé fadé dalsich subjektt, jako
jsou konec¢ni uzivatelé, ovliviiovatelé, tvlrci rozhodnuti, distributofi, ale také za-
méstnanci, dodavatelé a investofi. Komunikace mtize probihat formou vlastnich ca-
sopist, novin ¢i zurnalt spole¢nosti ur¢enych ke zvyseni informovanosti zakazniki
avsak podstatnou roli v ni hraje ziskani zdkaznikovy davéry.

7. Nizka frekvence nakupi. Vzhledem k finan¢ni i ¢asové naro¢nosti realizace na-
kupu produkti B2B spolecnosti se zde vice neZ jinde vyskytuji del$i obdobi necin-
nosti mezi nepravidelnymi velkymi kontrakty. Snahou spolecnosti by mélo byt tato
obdobi vypliovat poskytovanim sluzeb ¢i vyjednavanim se zakazniky — vyjedna-
vani o podminkach nakupu a uziti produktu buduje zakaznikovu diveéru.

8. Vypomoc s Fizenim zékaznikova podnikani. Vztah mezi zékaznikem a B2B spo-
le¢nosti bude nejsilnéjsi tehdy, bude-li prodavajici spole¢nost zdkaznikovi skutecné
pomahat s fizenim jeho podnikani a aktivné jej zapojovat do procesu vytvaieni

hodnoty pro né&j samotného. (Lost'akova, 2005; Kotler a Keller, 2007)

3.1 Business-to-Government marketing

Specifickou podoblasti B2B marketingu je marketing B2G, jinak nazyvany také marketing
vetejného sektoru (Public Sector Marketing) nebo marketing pro vladu (Business-to-
Government). Jedna se o marketingové sluzby a produkty mezi soukromym a statnim sek-

torem, probihajici nejcastéji na bazi vymeny strukturovanych dat.
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Tab. 1. Klasifikace podnikii podle druhu zdkaznikii

B2B B2BC B2C B2G
Odborné sluz- | Poskytovani Bankovni Maloobchod Stavebnictvi
by a produkty | konzultaci sluzby
Produkty Skoleni Sprava majetku | Vefejné Pecovatelska
na zakazku stravovani sluzba
Hromadné Kancelaiské Bankovni Letecka MHD
produkty potieby prevody doprava

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Lehtinen, 2007

Tabulka klasifikuje podniky podle druhu jejich zdkazniki. Zakazniky mohou byt konecni
spotiebitelé — potom mluvime o tzv. business-to-customer (B2C) marketingu, ale také dalsi
podniky (viz kapitola vySe) a tehdy mluvime o tzv. business-to-business (B2B) marketin-
gu, nebo statni sprava a tehdy se jedna o tzv. business-to-government (B2G) marketing.
(Lehtinen, 2007, Kotler a Keller, 2007)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLECNOSTI GEOVAP, SPOL. S R.O.

Spole¢nost GEOVAP, spol. s r.o. je spole¢nost s vice nez dvacetiletou tradici v oboru geo-
dézie. Spolecnost byla zalozena spole¢enskou smlouvou dne 21. tnora 1991 podle ust.
§ 106 n/ zék. ¢. 103/90 Sb. dvéma spolecniky — inzenyrem Ivo Vodehnalem a inzenyrem

Karlem PeSanem.

Od svého zalozeni se spolecnost zamétuje na systémovou integraci v oblasti pokroc¢ilého
zpracovani grafickych dat, vyvoje grafickych informacnich systému a primyslové automa-
tizace. Sluzby poskytované firmou GEOVAP, spol. s r.o. zahrnuji cely Zivotni cyklus vy-
voje informacnich systémi, od piedprojektové piipravy pies realizaci projekti az po sko-
leni zakaznikl, zaruéni a pozaruéni servis a konzultacni ¢innost. Soucasti je i systémova
podpora véetné dodavek technickych prostiedkd s naslednym technickym servisem. Spo-
lecnost zavedla a jiz od roku 2001 pouziva systém managementu kvality, ktery v letosSnim
roce roziifila i do oboru laserového skenovani, ¢imz spliiuje normu CSN EN ISO

9001:2009.

Sidlo spoleénosti je v Pardubicich, Cechovo nabtezi 1790. Pobocky firmy ptisobi v Hradci

Kralové, Koling, Brné, Zlin¢ a Ceské Trebové.

Diky svému softwarovému zazemi se spole¢nost mimo klasickou geodézii a informacni
systémy soustifed'uje v prosazovani nejnovéjsSich technologii v oblasti moderni geodézie.
Prvnim krokem timto smérem byl posun od klasické metody k metod¢ laserového skeno-
vani. Timto trendem spole¢nost pokracuje neustadle — momentalné se zamétuje na revoluc¢ni
zpusob skenovani — mapovani terénu pomoci mobilniho laserového systému LYNX. Spo-
lecnost v soucasné dobé zaméstnava 261 zameéstnanct - specialisti rdznych profesi.
Z tohoto mnozstvi je 183 zaméstnancii zaméstnano na hlavni pracovni pomér, 57 zamést-
nanct na zaklad¢é dohody o pracovni ¢innosti a 21 zaméstnancii na zakladé dohody o pro-

vedeni prace. (GEOVAP, ©2001-2012; Interni zdroje firmy)
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4.1 Obchodni udaje spole¢nosti

Obchodni jméno: GEOVAP, spol. sr.o.
Sidlo: Cechovo nabiezi 1790, 530 03 Pardubice
Pravni forma: 112 - Spolecnost s ru¢enim omezenym
IC: 15049248
Zakladni kapital: 234 000,- K¢
Spolecnici: Ing. Ivo Vodehnal

Ing. Pavel Cimpl

Ing. Jiii Fencl
Ing. Robert Matulik

Zpisob jednani: jednatelé jednaji jménem spolecnosti a podepisuji
za ni kazdy samostatné. Jednatel¢ jednaji a podepisuji
tak, ze k napsané nebo natisténé obchodni firmé
ptipoji svilj podpis.

Pifedmét podnikani:

= zprosttedkovani obchodu a sluzeb

= velkoobchod a maloobchod

= poskytovani software, poradenstvi v oblasti
informacnich technologii, zpracovani dat, hostin-
gové a souvisejici Cinnosti a webové portaly

= ¢innost informacnich a zpravodajskych kancelaii

= realitni ¢innost, sprava a udrzba nemovitosti

= pronajem a pijovani véci movitych

= poradenska a konzulta¢ni CcCinnost, zpracovani
odbornych studii a posudku

= projektovani pozemkovych tprav

= piiprava a vypracovani technickych navrht, gra-
fické a kresli¢ské prace

= reklamni ¢innost, marketing, medidlni zastoupeni
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Rejstiikovy soud:

Zapis v obchodnim rejstiiku:

= sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzby
organiza¢n¢ hospodaiské povahy

= opravy a udrzba potieb pro domécnost, predméta
kulturni povahy, vyrobki jemné mechaniky,
optickych piistroji a méridel

= vykon zeméméfickych Cinnosti

= projektova Cinnost ve vystavbé

= zamecnictvi, nastrojarstvi
Krajsky soud v Hradci Kralové

Krajsky soud v Hradci Kralové oddil C, vlozka 234

Mistné ptislusny zivnostensky Gfad: Magistrat mésta Pardubice

Primérny pocet zam. v roce 2010:

Roc¢ni obrat v K¢ v roce 2010:

151

129 895 tis. K¢
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4.2 Organizacni struktura spolecnosti

Spole¢nost je vzhledem K Sirokému spektru svych ¢innosti rozdélena na dvé hlavni sekce.
Jedna se o sekci zaméfenou na vyvoj a aplikaci informacnich systémi a software feSeni

a dale na sekci zamétenou na graficka data, jejich sbér, zpracovani a archivaci.

Statutarni organ

Ekonomické
oddéleni

Personalni Hospodarska
oddéleni sprava

marketingové
oddéleni

1 1
Sekce Graficka

Sekce Software data

omplexni
geodetické
sluzby

informacni
systémy

Provozne- Oddelenti
technické IS a laserového
GIS skenovani
SCADA a Projektovan
5 P pozemkovych

primyslové IS

Uprav

Aktualizace a
sprava dat

Obr. 5. Organizacni schéma spolecnosti (Interni materialy firmy)

Poznamka: SCADA/HMI systém urceny pro monitorovani a ovladani primyslovych pro-

cest a automatizaci budov. (GEOVAP, ©2001-2012; Ministerstvo financi CR, ©2012)
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o feditel sekce Graficka data

Ing. lvo Vodehnal

Ing. Robert Matulik » feditel sekce Software

Ing. Irena Matulikova e vedouci ekonomického oddéleni

e vedouci obchodniho a marketingového

Ing. Lukas Vodehnal oddélent

RNDr. Pavel Vasicek ¢ vedouci Utvaru MIS

Ing. Zbynék Pilny e vedouci Utvaru SCADA

e vedouci Utvaru komplexnich geodetickych

Ing. Jiti Musil cluseb
i, I i o ;c:)c:::a Utvaru projektovani pozemkovych
. e vedouci Utvaru aktualizace a sprava dat
Ing. Pavel Cimpl ferrelifed

Obr. 6. Vedouci pracovnici spolecnosti (Interni materidly firmy)

4.3 Portfolio ¢innosti a sluzeb spole¢nosti

Spoleé¢nost GEOVAP, spol. s r.0. zamé&fuje svoji ¢innost na nasledujici oblasti:

Geodetické prace — majetkopravni a inzenyrska geodézie, fotogrammetrie, laserové

skenovani.

V ramci praci v katastru nemovitosti a pozemkovych tpravach provadi firma geodetické
prace prevazné v komplexnich nebo jednoduchych pozemkovych tUpravach, dale
v rekonstrukcich pridéld a v oblasti geometrickych planti. V inzenyrské geodézii zpracova-
va zakazky, a to od malych, jako je zaméfovani skuteénych provedeni siti, vytyCovani sta-
veb, mapové podklady pro projektovani staveb, az po zakazky velkého rozsahu. Sem patii
predevsim technické mapy mést (Pardubice, Chrudim, Ceska Tiebova, Pieloué, Hlinsko,
Kolin, Kutna Hora a dalsi) a zdkladni mapy zavoda (Skoda Mlada Boleslav, Koramo Kolin

a dalsi).

Ve fotogrammetrii firma dodava zakazky predev§im v oblasti stereofotogrammetrického

vyhodnoceni dat a tvorby ortofotomap v pozadovaném méftitku.

V roce 2005 byla ¢innost firmy rozsifena o novou moderni metodu laserového skenovani,

kterd umoznuje bezkontaktni ureni prostorovych soufadnic riznych objektd — budovy,
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fasady, historické objekty, primyslové zavody, interiéry, podzemni prostory, dilni dila,

atd.

Pokrocilé zpracovani grafickych dat - budovani rozsahlych databazi grafickych dat,
velkoplosné zpracovani dat velkého méftitka, zpracovani metodik a koordinace sbéru
a aktualizace dat pro spravce inzenyrskych siti a mésta, zpracovani statnitho mapového
dila.

Méstské informacni systémy — tvorba programového vybaveni, systémova integrace,
distribuce SW pro partnerské firmy.

AM/FEM/GIS/PTIS - geoinformacéni a provozné-technické informacni systémy
S prostorovou informaci pro dokumentaci, provoz a rozvoj inzenyrskych siti elektrické
energie, plynu, telekomunikaci, tepla, vody, kanalizace aj.

PIS - primyslové informacni systémy — primyslova automatizace, monitorovani
a fizeni technologickych procest, vyvoj a implementace rozsahlych dispecerskych sys-

tému.

Portfolio sluzeb nabizenych spolecnosti je vzhledem k riznorodosti ¢innosti pomérné pes-

tré:

Vyvoj a implementace agendového informa&niho systému CityWare®™ pro organy
samospravy a statni spravy.

Vyvoj a distribuce softwarové technologie GeoStore” v&etné implementaci infor-
macnich systému s prostorovou dokumentaci.

Vyvoj, implementace a distribuce SCADA systému Reliance® véetné dodavek pro-
jektl primyslové automatizace.

Spréava a tizeni dokumentii — vyvoj a dodavky systémil spisové sluzby a DMS (Do-
cument management system).

Aktualizace a sprava JDTM (Jednotné digitalni a technické mapy) pro spravce in-
zenyrskych siti, krajské ufady a mésta.

Zpracovani technické dokumentace elektrorozvodnych a telekomunikacnich siti.
Komplexni geodetické sluzby véetné provadéni pozemkovych uprav.

Laserové skenovani — provadéni sbéru dat a jejich nasledné zpracovani do Sirokeé-

ho spektra finalnich vystupi.
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5 ANALYZA SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVEHO RiZENI
SPOLECNOSTI

5.1 Projekt Quantum 3D Mapping spole¢nosti GEOVAP, spol. s r.o.

Projekt Quantum 3D Mapping je v soucasnosti jedinym samostatnym projektem spolec-
nosti GEOVAP, spol. sr.0. Spole¢nost se k odliSeni jedné z nejmladsich sekci svych mno-

ha ¢innosti uchylila v roce 2010 a timto zpisobem vyclenila oblast laserového skenovani.

Jedna se o projekt spojujici unikdtni technologické postupy ziskané dlouholetou praxi spo-
lecnosti v oboru geodézie a vlastniho software pro pokrocilé zpracovani geodetickych dat.
Vystupem tohoto spojeni jsou komplexni sady geodetickych dat s moznostmi vyuziti
v mnoha oblastech — jedna se piedevsim o oblast silni¢niho, vodniho i Zelezni¢niho hospo-

dafstvi, dopravy, diilniho 1 té€Zzebniho primyslu a mnoha dalSich.

V ramci tohoto projektu se spolenost zabyva nejen statickym laserovym skenovanim, ale
i revoluénim mobilnim laserovym mapovanim. Statické zaméteni historickych budov, ob-
jekt apod. je provadéno statickym laserovym skenerem ILRIS, patficim do 1. tfidy bez-
pecnosti s dosahem az 1700 m od kanadské spolec¢nosti Optech. K mobilnimu laserovému
skenovani (mobilnimu mapovani) pouziva spolecnost méfici zafizeni LYNX M1 od stejné

spolecnosti, v nejnovejsi dostupné verzi slibujici nejvyssi moznou vykonnost a kvalitu dat.

Jako jedindA v CR dale nabizi kombinaci téchto pfesnych povrchovych dat
s podpovrchovymi informacemi, ziskanymi pomoci technologie georadaru, kterou provadi

partnerska spole¢nost Roadscanners Oy ze Skandinavie.

Cilem projektu Quantum 3D Mapping je propojeni nejnovéjsich technologii v oblasti geo-
dézie a posunuti moznosti celého geodetického oboru. K dosazeni tohoto cile spolecnost
vyuziva dlouholeté zkuSenosti z oboru geodézie, inovacni postupy métfeni a pokrocilou

uroven zpracovani namétenych geodetickych dat.
5.1.1 Vize Quantum 3D Mapping

Geodeticky inovator

Propojovanim technologii posouvdme moznosti celého geodetického oboru. Vytvarime
a pfindsime postupy inovacniho métfeni a pokrocilého zpracovani geodetickych dat. Jako
prvni spolecnost v CR vyuzivame unikétni systém mobilniho laserového mapovani LYNX.

Zrychlujeme geodetické prace a hlavné zptresitujeme vysledky méteni, ¢imz usnadiiujeme
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préci nejen projektantiim a stavebnikiim, ale nepfimo zvySujeme i zivotni standard obyva-

tel CR.
Méreni rychlosti svétla

Nespoléhame se na lidsky faktor. Skrze automatizaci a jedine¢nou technologii laserového
mapovani dosahujeme mnohem vyssi piesnosti a rychlosti méteni oproti standardnim me-
todam v geodézii. Ve spojeni s nami vyvinutymi softwarovymi produkty, které pouzivame
ke zpracovani naméfenych dat, jsme schopni nasim zakaznikim uspofit okolo 40 % fi-
nancnich ndkladl. Vzhledem k pouzivané technologii méteni pomoci laserovych senzorii

umisténych na automobilu zvySujeme pasivni bezpecnost geodetickych tymii.
Pohled tietim rozmérem

Pruzné reagujeme na aktudlni potfeby naSich klientl a veSkeré zakéazky tvofime na miru.
Nasbiranad data podrobujeme komplexni analyze a provadime jejich vyhodnoceni, ¢imz
naprosto eliminujeme ptipadné chyby v méfeni. Nase Spickova softwarova vybavenost

nam umoznuje publikovat jakoukoli situaci na métené trase ve 3D zobrazeni.
Spojeni s kvalitou

Nasimi klienty jsou jednotlivci, statni sprava, ¢eské i zahrani¢ni spolecnosti pfedevS§im
Z oblasti dopravniho hospodafstvi (silnice, dalnice, vodni cesty, Zeleznice). Diky naSim
dvacetiletym zkuSenostem a vyspélému technologickému zazemi spolupracujeme napii-
klad s Reditelstvim silnic a dalnic CR & s jednotlivymi kraji. Na klientské bazi potom
s finskym partnerem Roadscanners, ktery se fadi mezi nejvetsi svétové hrace na trhu nede-
struktivni diagnostiky silnic pomoci georadaru. Pfisné dbdme na dodrZzovani managementu
kvality, na zékladé Cehoz jsme ziskali fadu certifikatl, jako naptiklad ISO 9001:2009.
(Quantum 3D, ©2005-2012; Interni materialy firmy)

5.2 Technologie a historie laserového skenovani

Technologie laserového skenovani patii k novéjSim technologiim a ma za sebou pomérné
kratkou historii, avSak milovymi kroky uhani kupfedu. Neustidle dochazi k inovacim
Vv ohledu jeji pfesnosti, moznosti méfeni a nasledujiciho zpracovani, pfi¢emz je kladen di-

raz na sniZovani potizovacich naklada.

Uplatnéni nachazi tato technologie v mnoha ruznych oblastech, jako je stavitelstvi a archi-

tektura, archeologie a ochrana kulturniho dédictvi, stavebnictvi, primyslova dokumentace,
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topografie a dilni pramysl atp. Jedna se o inovacni postup ziskavani geodetickych dat,
umoznujici realizaci geodetickych projektt, které by pii pouziti klasické metody méteni
pomoci totalni stanice byly technicky nerealizovatelné, ¢i velmi ¢asové 1 financné narocné.
Oblast laserového skenovani obecné vykazuje rapidni rist — za jeji popularitou stoji rych-

lost ziskavani dat, jejich vysoka (a stale se zvySujici) pfesnost a vyznamné uspory financi.

Princip laserového skenovani je v zasad¢ jednoduchy. Ze stanoviska je vyslan laserovy
paprsek zaznamenavajici vzdalenost od povrchu méteného izemi nebo objektu. V tomtéz
okamziku je zaznamenavan smér paprsku pomoci diferencialniho GPS a inercialni naviga-
ce. Zpracovanim vsech téchto parametri je ziskana informace o jednom konkrétnim bodu

povrchu.

5.3 Produkt - laserové skenovani

Prvotnim a zadkladnim vystupem laserového skenovani je tzv. mracno bodii — zahrnujici
miliony odrazenych bodi s pfesnymi prostorovymi soutadnicemi X, Y, Z v intenzité odra-
zivosti laseru, nebo obarvené do redlnych barev pomoci fotografii. Mracno je déle zpraco-
vavano, at’ jiz pomoci automatickych, poloautomatickych a manudlnich postupii — finalni
vystupy zpracovani dat laserového skenovani muzou zahrnovat digitalni model terénu ¢i
povrchu ve formé trojuhelnikového modelu, generalizovany 3D vektorovy model a mnoho
dalSich zpisobli zpracovani vystupli. V ramci svého produktového portfolia nabizi spolec-
nost GEOVAP, spol. s r.0. pokro¢ilé zpracovani mra¢na bodu, ziskaného zamétenim sta-

tickym nebo mobilnim mapovacim prostiedkem, do téchto findlnich vystupti:

%

* Prostorova analyza a bezpefnost — vysoce presné méteni prijezdovych, piicnych
a podélnych profild komunikaci a kétovani. Vyuziti pro urceni priijezdnosti komunika-
ci a jejich sklonové pomeéry.

= 3D modely a vizualizace — tvorba ptesnych a podrobnych polygonalnich modelt, vi-
deo-reportil, animaci i vizualizaci z pohledu fidi¢e automobilu. Uplatnéni pfi modelo-
vani zastavby a vizualizaci navrhovanych usekti komunikaci.

* VySkové analyzy — méfeni vySkovych poméri a znazornéni vertikalnich odchylek sku-
te¢ného stavu povrchu vozovky od ideédlniho (vyjeté koleje).

= Sledovani zmén v ¢ase — monitoring zmén vzniklych v pritbé¢hu ¢asu (eroze a sesuvy
pudy, rast zelen¢), analyza vzdouvani vozovky vlivem mrznuti a tani télesa komunika-

ce (Frost-heave analyza).
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* Vektorové mapy (CAD) — 3D vektorové vyhodnoceni mracna bodii pro zmapovani
rozséhlych a slozitych scén (délnice, povrchové lomy I interiéry architektonickych pa-

matek).

Laserové zatizeni mlize byt umisténé staticky na zemi (pozemni laserscanning) nebo dy-
namicky v letadle, vrtulniku, na lodi ¢i automobilu. V ramci pozemniho (terestrialniho)
laserového skenovani mizeme dale mluvit o skenovani statickém a skenovani mobilnim,

resp. mobilnim mapovani.

Metoda statického laserového skenovani umoziuje za velice kratkou dobu poftidit velké
mnozstvi geodetickych dat, které se vyznacuji maximalni pfesnosti a vysokou hustotou
nametfenych bodu. Statické laserové skenovani nachazi uplatnéni ptedevsim pii potfizovani
pfesné dokumentace prostorove slozitych objektd, jako jsou doly, lomy, Stoly, primyslova

zafizeni a konstrukce, nebo historické budovy ¢i ulice.

Revoluéni zplsob predstavuje mobilni skenovani a mapovani terénu. Oproti doposud pou-
zivané statické metodé ma tadu vyhod — nejednéd se o méfeni pouze jednotlivych budov
¢1 objekt, ale celych mést ¢i stovek, nebo dokonce tisict kilometrii komunikaci a jejich
okoli za zlomek casu oproti klasickému méfeni pomoci statické totalni stanice. Mapovaci
systétm LYNX, nainstalovany na vozidle, je opatfen 2 senzory s maximalnim dosahem
> 200 m a vytvaii tak kompletni 360° pohled na snimanou oblast. Z kazdého senzoru je
vyslano cca 500 000 impulsii za vtefinu (novéjsi verze LYNX M1), coz pti 4 méfenich za
impuls predstavuje az 4 000000 snimanych bodi béhem pouhé vtefiny. Laser splituje
1. tfidu bezpecnosti podle IEC/CDRH a jeho vyuziti tedy neptfedstavuje zadné nebezpeci
pro méfeny povrch ¢i okoli. V zavislosti na typu automobilu a poZadované hustoté skeno-
vani je méfici systém schopen vyvinout rychlost mezi 80 km/h a 120 km/h skrze danou
oblast a pomoci snimacti vyhodnocovat veskeré své okoli. Mimo zminénou rychlost
a presnost ziskanych dat je dals$i neopomenutelnou vyhodou systému i fakt, Ze pro méteni
nepotiebuje denni svétlo a lze jej pouzit prakticky kdykoli, napt. pro méfeni v noci pti mi-

nimalnim provozu na komunikacich.

Mobilni mapovani nachdzi uplatnéni pfedevS§im pii skenovani rozséhlych celkd, silnic,
dalnic, zeleznic, vodnich cest i jejich okoli. Zatimco klasické mapovani u projektli tohoto
mgéfitka je velmi nepraktické, letecké naopak neptesné. Data ziskana mobilnim mapovacim
systétmem mohou byt vyuzita k pldnovani novych tras a udrzbé stavajicich komunikaci.

(Cad, ©2009; Quantum 3D, ©2005-2012)
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6 SITUACNi ANALYZA PROJEKTU QUANTUM 3D MAPPING

Marketingova situa¢ni analyza spole¢nosti GEOVAP, spol. sr.0. bude zaméfena na jeji
projekt laserového skenovani — Quantum 3D Mapping. Jejim cilem bude analyzovat situaci
spolecnosti, nabizejici produkt s velmi rychle se rozvijejicim potencidlem. Na zéklad¢ pro-

vedené analyzy bude stanovena strategie rozvoje tohoto produktu v ramci CR.

Vice nez dvacetileta a uspésna historie spolec¢nosti je zarukou kvality i tohoto nového pro-
duktu laserového skenovani, ktery spole¢nost zafadila do svého portfolia pied vice nez
7 lety a ktery nachazi stale vétsi uplatnéni v mnoha riznych oborech. Laserové skenovani
je produktem velmi specifickym, ktery neni zamétfen na kone¢ného spotiebitele. Cilovou
skupinou pro tento projekt jsou jednotlivci z fad projek¢nich a jinych kancelafi, ale piede-
v§im organy statni spravy a municipality, pro které ma produkt velky vyznam v rdmci rea-
lizace jejich Cinnosti — jedna se organy spravy a udrzby komunikaci, adrzby budov a objekti,
udrzby vodnich tokl/cest, udrzby Zelezni¢nich cest, spravy a udrzby lesnich porostl, spravy
a udrzby hornin a dold, ochrany Zivotniho prostfedi, hydrologické ustavy, seismografické ustavy,

stavebni spolecnosti apod.

Marketingové prostiedi spolecnosti tvoii vSechny okolni vlivy a prvky, které aktudlné
ovliviiuji, nebo v budoucnu mohou spoleénost ovliviiovat V jejim rozvoji a snaze o udrzeni
uspéSnych obchodnich vztahll se svymi zdkazniky 1 obchodnimi partnery. Nasledna analy-
za se bude zabyvat nejprve makroprostiedim spolec¢nosti, které spolecnost neni schopna
ovlivnit, dale mikroprostiedim spole¢nosti, zaméfenym na obchodni partnery a dodavatele
sluzeb, zplsob distribuce a predevSim konkurenci podniku, a vnitini prostiedi spole¢nosti,

to vSe se zaméfenim na oblast laserového skenovani.

6.1 Makroprostiedi

Analyza makroprostiedi spolecnosti (a potazmo laserového projektu Quantum 3D Map-
ping) je podstatnym krokem pro poznani vnéjsich vlivu, které ji ovliviiuji, pro identifikaci
trendtl a zmén, které zde probihaji a které by mohly spole¢nost v budoucnu jakkoliv ovliv-
nit, ale predevsim proto, aby byla spole¢nost pfipravena na tyto zmeény uréitym zptisobem
reagovat. Jedna se o faktory, které mtze spolecnost stézi ovlivnit a které ovlivituji vSechny
spole¢nosti v daném oboru. Makroprostiedi spole¢nosti bude analyzovano pomoci PEST
analyzy a bude se soustiedit na analyzu politickych/pravnich, ekonomickych, socialnich

(demografickych i kulturnich) a technologickych sil, které spole¢nost ovliviiuji.
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6.1.1 Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory zahrnuji veskeré faktory, ovliviiujici podnikani jednotlived i pod-
nik® na uzemi daného statu (¢i EU). Mezi tyto faktory patii politicka stabilita, stabilita vla-

dy, danova a socialni politika, zakony, ochrana zivotniho prostiedi apod.

Spole¢nost GEOVAP, spol. s r.0. je ovliviiovana vétSinou z téchto faktord. V ramci své
¢innosti podnikéni ji ovliviiuje obchodni i obcansky zakonik a dale natizeni a predpisy pro
vykon zeméméticskych praci, které jsou zivnosti vazanou. Vzhledem k zacileni na zékaz-
niky v oblasti statni spravy je pro spole¢nost podstatnym ovlivilovatelem i aktualni politic-

ka situace v zemi a zmény v postech jednotlivych zodpovédnych osob.

Podstatnym ¢initelem jsou dale nejriiznéjsi nafizeni a smérnice pro oblast podnikani spo-
le¢nosti vydavané podstatnymi Giniteli — v posledni dobé& napiiklad smérnice GR ¢. 8/2011
vydana Reditelstvim silnic a dalnic CR ,,Zasady pro zajisténi kontrolnich praci metodou
3D méfeni na stavbach RSD CR*, ktera v § 4 detailné uréuje pozadavky na nasazovanou
technologii a pomocny SW pro kontrolu praci provedenych na silnicich a dalnicich pod
spravou RSD CR (viz piiloha V). Dalsimi dulezitymi ovliviiovateli jsou technické vyhlas-

ky a podminky vydavané pfedeviim Ministerstvem dopravy CR.

Podstatné zmény, které ovliviiuji podnik, a to pfevdzné pozitivné€, jsou novely zakona
Vv oblasti pracovniho prava a zdkona o nemocenském pojisténi a dani z piijmt. V téchto

oblastech doslo, s G¢innosti k 1. lednu 2012, k témto kli¢ovym zménam:

= ve zkuSebni dobé a rozvazani pracovniho poméru béhem ni (§ 35 ZP). ZkuSebni
doba je nyni mozna maximaln¢ v délce 3 mésicii/6 mésicl u vedoucich zaméstnan-
cl, avSak nesmi presahnout dobu delsi, nez je % sjednané doby trvani pracovniho
poméru. ZkuSebni doba musi byt sjednana pisemné a to nejpozdé&ji v den vzniku
pracovniho poméru, pficemz je tato lhiita prodluzovéna o celodenni dovolenou za-
méstnance a prekazky v praci. ZruSeni pracovniho poméru ve zkusebni dobé musi
byt taktéz pisemné — pracovni pomér konc¢i dnem, ke kterému bylo zaméstnanci do-
ruéeno oznameni o skonceni pracovniho poméru, neni-li v ném uvedena doba poz-
déjsi.

* ve vysi odstupného pri organiza¢nich zménach ve spolecnosti (§ 67, §56 ZP). Na
zéklad¢ nové pravni Upravy piislusi zaméstnanci, u kterého dochazi k rozvazani
pracovniho poméru z divoda organiza¢nich zmén, od zamé&stnavatele odstupné, di-

ferencované podle doby trvani pracovniho pomeéru takto:
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- jednonasobek primérného vydélku, trval-li pracovni pomér méné nez 1 rok,

- dvojnasobku praimérného vydelku, pfi trvani poméru vice nez 1 rok a méné
nez 2 roky,

- trojnasobku pramérného vyd¢lku, trval-li pomér déle nez 2 roky. (epravo,
©2009-2012)

* Vv§ 39 ZP — pracovni pomér na dobu uréitou. Maximalni délka zaméstnavani
zamestnancl na dobu urcitou je prodlouzena na 3 roky, pficemz muze byt u jedno-
ho zaméstnavatele prodlouzena maximalné 2 krat. Za opakovani se povazuje rov-
néz jeho prodlouzeni. Po tomto obdobi nasleduje nejméné 3lety odstup, béhem kte-
rého muze mezi témito stranami byt uzavien pracovni pomér pouze na dobu neurci-
tou.

» v § 43a ZP — pridéleni zaméstnance k jinému zaméstnavateli. Rokem 2012 byl
obnoven institut do¢asného pridéleni k jinému zaméstnavateli, ktery musi byt sjed-
nan pisemnou dohodou zaméstnance v pracovnim poméru a piidélujiciho zamést-
navatele. Tato dohoda mulze nastat nejdiive 6 mésicli po vzniku pracovniho pomé-
ru.

" v § 52, pism. h ZP — poruSeni reZimu pracovni neschopnosti. Novela predstavuje
novy vypovédni divod, dojde-li u zaméstnance k hrubému poruseni docasné pra-
covni neschopnosti (stanovené lékafem) — musi se jednat o poruseni obzvlasté
hrubym zpiisobem béhem prvnich 21 dnli neschopnosti. Zaméstnavatel se musi
rozhodnout, zda zamé&stnanci za tuto skutecnost odejme ¢i snizi ptisluSnou nadhradu
mzdy, ¢i uplatni vypovédni divod. Ve druhém piipadé miize byt vypovéd dana
ve lhité 1 mésice ode dne zjisSténi poruseni reZimu, nejpozdeji vSak do 1 roku ode
dne kdy k poruseni doslo.

* v § 69, odst. 2 ZP — moderacni pravo soudu. Byl-li zaméstnanci neplatné rozva-
zan poméer zaméstnavatelem, nalezi mu ndhrada ve vysi primérného vydélku ode
dne, kdy oznamil, Ze trvd na pokracujicim zaméstnavani do doby, kdy je pomér
s nim ukoncen dohodou ¢i do doby, kdy je mu umoznéno pokracovat v praci. Od
roku 2012 ma soud pravo vysi nahrady snizit (pouze v dobé pozdéjsi nez 6 mésict
ode dne oznameni zamé&stnancem), pricemz piihlizi ke skutecnostem, zda byl za-
méstnanec zameéstnan jinde (a k vysi jeho vydelku), ¢i z jakych ditvodl nepracoval.

* v §75ZP — dohoda o provedeni priace. V ramci dohody o provedeni prace miize

zaméstnanec noveé odpracovat az 300 hodin ro¢né. V téch mésicich, ve kterych jeho
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odmeéna prevysi ¢astku 10.000,- K¢ je zaméstnanec nemocensky pojistén - zamest-
navatel jej musi pfihlasit u ptislusné spravy socidlniho zabezpeceni a zdravotni po-
jistovny do 8 dni od konce mésice, v némz odmeéna piekrocila 10.000,-K¢. V na-
sledujicich mésicich, kdy odména vyse 10.000,- K¢ nedosahne, jej zaméstnavatel
neodhlaSuje, pouze za néj neplati zalohy. Zaméstnavatel je tomuto zaméstnanci po-
vinen hradit ndhradu mzdy za prvnich 21 kalendafnich dnti do¢asné pracovni ne-
schopnosti, pficemz za prvni 3 dny (resp. 24 hodin) nahradu neplati, pfiCemz tato
nahrada je zaméstnanci vyplacena dle predem zndmého schématu jeho smén a tudiz
se mize ,,Sikovnym* rozvrhem zcela zbavit povinnosti ndhradu platit (zaméstnanci
bude v tomto ptipadé naleZzet nemocenské od statu, a to od 22. dne neschopnosti).

= v § 114 odst. 3 ZP — vice prace pres¢as ve mzdé. Nové existuje moznost sjednat
mzdu fadovych i1 vedoucich zaméstnancii s piihlédnutim k eventuelni praci prescas
— ta mize u fadovych zaméstnancu ¢itat az 150 hodin, u vedoucich zaméstnancti az
416 hodin za kalendéini rok. Zahrnuti ptes¢asové prace do mzdy je mozné pouze
Vv ptipadé, Ze je mzda stanovena ve smlouvé, ¢i jiné individualni dohodé ¢i kolek-
tivni smlouvé, nikoliv, je-li stanovena vnitinim ptedpisem ¢i mzdovym vymeérem.

* v § 310 ZP — penézita kompenzace u konkurené¢ni dolozky. Snizuje se minimalni
penéZité vyrovnani za dodrZeni smluveného zdkazu konkurencni Cinnosti, a to
na polovinu primérného mési¢niho vydélku zaméstnance. Konkurenéni dolozku je
mozné nove sjednat 1 béhem zkuSebni doby zamé&stnance, ovSem pouze za predpo-
kladu, Ze mu byl umoZnén pfistup k dlvérnym informacim zamé&stnavatele.

» v § S5laa§ 339a ZP — posileni prav zaméstnanci dotcenych prechodem prav
a povinnosti. V souvislosti s pfechodem prav a povinnosti z pracovnépravnich
vztahll maji zaméstnanci moZnost podat vypovéd’, kterou zanikne jejich pracovni
pomeér nejpozdéji poslednim dnem pied ucinnosti prechodu, a to bez ohledu na
uplynuti vypovédni lhity. Da-li zaméstnanec vypovéd do 2 meésicli po ucinnosti
ptechodu, nebo bude-li v této dobé pracovni pomér rozvazan dohodou, zaméstna-
nec se muze u soudu dovolavat urceni, Ze k ukonceni poméru doslo z diivodu zhor-
Senych pracovnich podminek v souvislosti s piechodem a soucasné se domahat od
piejimajicitho zaméstnavatele odstupného ve vysi odstupného z organizacnich di-
vodu.

= §217-222 ZP - €erpani dovolené. Obecné by veskera dovolena zaméstnance méla

byt vyCerpana v tom roce, ve kterém na ni vznikne zaméstnanci pravo. Pokud za-
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meéstnavatel neur¢i zaméstnanci veSkerou dovolenou v daném roce, musi stanovit
zpusob cerpani této dovolené v roce nasledujicim, nejpozdéji do jeho konce. Pokud
pfitom zaméstnavatel nestanovi konkrétni termin nastupu této dovolené do
30. cervna piedmétného nésledujiciho roku, je zaméstnanec opravnén
k rozhodovani o této dovolené, jejiz nastup musi zaméstnanci oznamit nejpozdeji
14 dni pfedem. Pravo na dovolenou, ktera nebyla v pfislusném ¢i nasledujicim roce
vycerpana, nezanikd, alebrz se kumuluje ve prospéch zaméstnance do nasledujicich
let, pficemz v piipad¢ ukonceni pracovniho poméru musi byt ndhrada mzdy za ves-
kerou nevycerpanou dovolenou zaméstnanci proplacena.

» v§26o0dst. 1, § 286 a § 348 ZP — menSi prava odborovych organizaci. Odborova
organizace je nove¢ opravneéna pusobit u zaméstnavatele a jednat za zaméstnance
Vv pracovnépravnich vztazich teprve tehdy, pokud nejméné 3 jeji ¢lenové jsou u pii-
slusného zaméstnavatele v pracovnépravnim poméru. S timto souvisi i oznamovaci
povinnost odborové organizace informovat zaméstnavatele, ze ji toto pravo vzniklo
(potom opravnéni odborové organizace vznikd dnem nasledujicim po oznameni)
a rovnéz informovat bez zbyte¢ného odkladu o skutecnosti, Ze prestala podminky
spliovat a jeji pravo tudiz zanika. Dals§i zménou ve vztahu k odborovym organiza-
cim je, ze ke konstatovani neomluvené absence jiz neni potfebny souhlas odborové
organizace — chce-li zaméstnavatel z této neomluvené absence vyvodit ur€ité sank-
ce, je povinen tuto absenci s odborovou organizaci pouze projednat. Kolektivni
smlouvu, at’ jiZ na dobu urcitou ¢i neurcitou, je mozné vypoveédet s Sesti me&sicni
vypovédni Thitou.

» v zikoné o nemocenském pojisténi a dani z prijmi. Novela téchto zdkonti stano-
vuje povinnost spolecnikll a jednateld spolecnosti Ui€astnit se nemocenského pojis-
téni a pojisténi na socialnim zabezpeceni. Nové jsou povinni G€astnit se tohoto po-
Jisténi 1 Clenové kolektivnich orgénti pravnickych osob (pfedstavenstev, dozorcich
rad a jinych kolektivnich orgdnt), pokud se jejich pfijem bude povazovat za piijem

ze zavislé ¢innosti dle pfislusnych danovych predpist. (epravo, ©2009-2012)

6.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou dal§i velmi podstatnou skupinou, ktera zasadnim zplisobem

ovliviiyje situaci podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Mezi nejvyznamnéjsi faktory v této ekonomické skupiné pati soucasny stav i vyvoj eko-
nomickych ukazateld jako je hruby domaci produkt, inflace, ménové kurzy, minimalni
mzda, mira zdanéni (rist DPH z 10 % na 14 %) a vySe vladnich vydaji. Pozitivni vliv
na podnik bude mit pfedpokladany vyvoj HDP, jehoz nepfiznivy vyvoj v minulych letech
by mél byt nahrazen predikovanou ristovou tendenci, stejné tak lze pozitivni dopad
na podnik a jeho produkty lze pfedpokladat vzhledem k predikci primérné inflace, ktera,
ackoliv pfedstavuje rostouci trend, by méla oscilovat okolo 2% a nepfedpokladd zadné
enormni vykyvy. Naopak negativni dopad na sledovany podnik bude mit pfedpokladana
apreciace koruny vii¢ci EURU, kterd by zptsobila znevyhodnéni vyvozu zbozi a sluzeb
za hranice CR. Pozitivné bude na podnik ptisobit zachovani minimalni mzdy na &astce
8 000,- K¢, predpokladané sjednoceni dan€ na 17,5 % v roce 2013 1 vySe planovanych vy-
daji statniho rozpoctu i statnich fondl, ptredpokladajici rust do roku 2014, negativné by

pusobil jejich predpokladany pokles od roku 2014 dale.

Hruby domaci produkt (HDP)

vvvvvv

o vyjadieni celkové hodnoty nové vytvotenych statkli a sluzeb v ur¢itém obdobi (rok) a na
urcitém uzemi. Jeho vySe ukazuje hodnotu pfidanou zpracovanim ve vSech odvétvich
a Cinnostech daného statu. Pro potteby vylou€eni vlivu inflace, byva vyjadien ve stalych
cenach (ceny roku 2000). HDP tedy nevyjadiuje bohatstvi dané zem¢, ale jeho prirastek za

urcité obdobi.

Rist ¢eské ekonomiky zpomaloval postupné ve vSech kvartilech roku 2011, a to jak
Vv mezironim, tak mezikvartdlnim srovnani. Hlavni pfi¢ina tohoto nepfiznivého vyvoje
pritom tkvi v internim prosttedi — byl zaznamenan realny pokles kone¢né spotieby domac-
nosti i vladniho sektoru, jez tvoii celych 7/10 HDP CR. Po velkou &st roku klesaly také
investice, takze jedinym ristovym impulsem ekonomiky CR v roce 2011 byl zahrani¢ni
obchod.

HDP stoupl meziro¢né o 1,7 % oproti ristu 2,6 % v roce 2010 a tento pokles probihal po-
zvolnym tempem, avSak ve 3. a 4. ¢tvrtleti roku 2011 bylo zpomalovani HDP rychlejsi a to
na 1,2 % ve 3. ¢tvrtleti a pouhych 0,6 % ristu ve 4. &tvrtleti. (Cesky statisticky tifad,
©2012)

Soucasna predikce a vyhled MFCR piedpoklada, e vroce 2012 dosahne HDP vyse
3959 mld. K¢,- a dale poroste — vroce 2013 na 4077 mld. K¢ a vroce 2014 na
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4267 mld. K¢. V roce 2012 by podle odhadli mélo dojit k poklesu riistové dynamiky na
1 %, ale v nasledujicich letech je ptedpokladan riist na 2 % a nasledné 3,3 % Vv roce 2014.
Dominantnim faktorem tohoto ristu v tomto i nasledujicim roce by mél byt zahrani¢ni

obchod. (Ministerstvo financi CR, ©2005)

Podle odhadli Evropské komise se bude ¢eska ekonomika v roce 2012 vyvijet hife, nez
jaké jsou predpoklady Ministerstva financi CR. To na konci roku 2011 predpovédélo oce-
kavany rist HDP o 0,2 %. Evropska komise, ktera na konci roku prognézovala Ceské re-
publice rast HDP o0 0,7 %, se nyni ptiklani k prognéze nulového rustu. Podle odhadu komi-
se muze stagnaci oCekavat celd Evropska unie a eurozénu ¢eka propad o 0,3 %. (Mlada

fronta, ©2007-2012)

Podle prognéz CNB by mél realny hruby domaci produkt meziroéné riist, z 0 % Vv roce
2012 na 1,9 % v roce 2013. (Ceské narodni banka, ©2003-2012)

Inflace

Inflace predstavuje vSeobecny rust cenové hladiny ve sledované ekonomice, jenz ma za
nasledek znehodnoceni redlné hodnoty penéz v Case. Mira inflace je zpravidla uréovana
indexem spotiebitelskych cen, kdy jsou Girovné cen polozek spotiebitelského kose - ve kte-
rém se nachazi cca 700 vyrobkl a sluzeb - srovnavany ve dvou porovnavanych obdobich.
Vyznam neboli vaha jednotlivych polozek je dana podilem jejich spotieby na celkové spo-
ttebé domacnosti. Existuji ovSem 1 jiné indexy, sledujici vyvoj inflace, mezi které patii
indexy cen stavebnich praci a stavebnich objektil, indexy cen primyslovych vyrobct, in-
dexy cen zemé&délskych vyrobetl, indexy cen trznich sluzeb v podnikatelské sféte. (Cesky
statisticky ufad, ©2012;)

Pro potieby analyzy ekonomickych faktort, které ovlivituji sledovanou spolecnost, se
vzhledem K jejimu zaméfeni pouziti spotfebitelskych indexti pro urceni miry inflace neho-
di. Naopak, je pro tyto potifeby vhodné pouziti indexu cen trznich sluzeb. Index cen trznich
sluzeb v podnikatelské sféfe sleduje vSechny statistické okruhy cen trznich sluzeb podle
Klasifikace produkce CZ-CPA. Kodovani podle CPA 2008 pievzal Cesky statisticky tifad
z kodovani NACE - jedna se o klasifikaci produkce, jejiz prvky jsou v ndvaznosti na ¢in-
nosti definované v klasifikaci NACE. Jedna se o integrovany systém statistickych klasifi-
kaci vytvoteny statistickym oddélenim OSN. Tato klasifikace umoziiuje porovnani statistik
v riznych statistickych oblastech. Klasifikace produkce CZ-CPA byla zavedena

V navaznosti na natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 451/2008 ze dne 23. dubna
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2008. Klasifikace produkce (CZ-CPA) zohlednuje technologicky rozvoj a strukturalni
zmeény Vv hospodaistvi a nahrazuje Standardni klasifikaci produkce (SKP), vydanou sdéle-
nim Ceského statistického tfadu &. 589/2002 Sh. ze dne 5. prosince 2002. (Cesky statistic-
ky urad, ©2012;)

Index trznich cen se v lednu roku 2012 snizil o 0,4 % V porovnani s predeslym mésicem.
Srovnanim s cenami Vv témz obdobi minulého roku doslo k narGstu cen trznich sluzeb
0 2,1 %. Nejvétsi podil na tomto ristu mél rist cen reklamnich sluzeb a prizkumu trhu
(19 %), naopak nejvétsi pokles zaznamenaly ceny sluzeb v oblasti zaméstnani (6,2 %)
a v oblasti pronajmu (5,7 %).

Analyzovany podnik je v klasifikaci zatfazen do oddilu 71.12 - InZenyrské sluzby a souvise-
Jjici technické poradenstvi, do skupiny 71.12.3 - Geologické, geofyzikalni a souvisejici prii-
zkumné a poradenské sluzby, konkrétné do kategorie a subkategorie 71.12.34 - Zemémeéric-
ské sluzby. Ceny architektonickych a inzenyrskych sluzeb se mezimési¢né (prosinec, le-
den) nezménily, oproti stejnému obdobi minulého roku se zvysily o 0,2 %.

Primérna mira inflace v roce 2011 ¢&inila 1,9 %. Dle predikce MF CR by primérna mira
inflace v roce 2012 méla vzrist na 3,2 %, v nasledujicim roce 2013 by mélo dojit k jejimu
poklesu na 1,6 %. V roce 2014 by mélo dojit k dalSimu ristu na 2,1 %. (Ministerstvo fi-
nanci CR, ©2005; Kurzy.cz, ©2000-2012)

Ménovy kurz

Ménovy kurz vyjadiuje hodnotu dané mény v jednotkach mény jiné, obvykle je vyjadien
podilem domaci mény k méné zahrani¢ni.

JelikoZ je mezinarodni obchod spole¢nosti zaméfen piedev§sim na obchodovani s podniky
Evropské unie, (a méné ¢asto Spojenych stati americkych a Kanady), nejvice jej ovliviuji
soucasné kurzy a vyvoj meén Eura a ddle Amerického a Kanadského dolaru. Podnik pouZzi-
va k pfepoétu aktualni ménové kurzy vyhlagené CNB ke dni uskutednéni daného obchodu.
Ministerstvo financi CR piedpoklada v nasledujicich letech pokles sménného kurzu
CZK/EUR z 23,9 K¢ za EURO v roce 2012 na 23,4 K¢ za EURO v roce 2013 a 22,9 K¢
v roce 2014. Pokles sménného kurz a tudiz posileni (apreciace) Ceské koruny zvyhodni
dovozce a mohl by &asteéné znevyhodnit vyvoz &eského zbozi a sluzeb za hranice CR.

(Ministerstvo financi CR, ©2005)
Minimalni mzda

Minimalni mzda ptedstavuje nastroj, kterym stat chrani zameéstnance pied vyplacenim ne-

pfimétené nizkych mezd, plati ¢i odmén za jejich praci. Ackoliv se podle navrhu Minister-
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stva prace a socialnich véci méla minimalni mzda od roku 2012 zvysit, nejnizsi, ufedné
stanovena cena prace v CR ziistane ve vysi 8000,- K& /mésic, &i 48,10 K&/odpracovanou
hodinu i pro rok 2012 a k planovanému zvyseni nedojde. Vlada tento krok odtivodnila ne-
jistou ekonomickou situaci a timto rozhodnutim ziistane minimalni mzda jiz Sestym rokem

ve stejné vysi. (Mésec.cz, ©1998-2012)
Mira zdanéni

Mira zdanéni je predstavovana datiovym systémem CR, ktery je v mnoha ohledech podob-
ny ostatnim vyspélym ekonomikam EU a bez vyjimky ovliviluje vSechny své obyvatele.
Datiové ptijmy CR plynou z dani piimych a nepiimych. Zatimco vyse piimych dani, jako
je dan z prijmi fyzickych (15 %) a pravnickych osob (19 %), dan dédicka, darovaci, dan
Z nemovitosti a z pfevodu nemovitosti (0,5 % - 40%) a dan silnicni zlstavaji stejné,
Vv piipadé¢ nepifimé dané z ptidané hodnoty (DPH) dochéazi s G¢innosti od 1. 1. 2012
ke zméné. Tzv. sazbova novela zdkona o DPH ¢. 370/2011 Sb. zvySuje puvodni snizenou

sazbu DPH z 10 % na souc¢asnych 14 %. (BusinessInfo.cz, ©1997-2011)

S vyhledem na rok 2013 obsahuje novela 1 sjednoceni sazeb na vysi 17,5 %. Disledkem
toto kone¢ného sjednoceni by bylo zlevnéni poloZek, které se nachdzeji v soucasné vyssi
sazb€ o 2,1 % a zaroven zdrazeni polozek nachézejicich se v nizsi sazbé€ (jedna se o vétSinu
béznych potravin) o 3,1 %. Novela, od které si vlada slibuje zvyseni ptijmt statniho roz-
poctu, by méla byt ¢innd k 1. 1. 2013, avSak v této véci mize dojit ke zméné v ucinnosti

i ve vysi sazby. (behounek.eu, ©2009; profibiz.cz, ©2012)

Zmény v sazbach DPH ovliviiuji obchodniky i kupujici. Na sledovanou spole¢nost
GEOVAP, spol. s r.0. by planovana novela mohla mit pozitivni dopad — jelikoz se jeji pro-
dukty laserového skenovani nachazeji ve vyssi danové sazbé, mohlo by jeji sjednoceni

na 17,5 % znamenat zvyseni ziskli spole¢nosti.
Fiskalni politika a vladni vydaje

Vydajové ramce CR sméifuji k dosaZeni vyrovnanych rozpoéti v roce 2016. Stiednédobé
vydajové ramce piedpokladaji v roce 2012 vydaje statniho rozpoctu a statnich fonda
ve vysi 1154 mld. K¢, v roce 2013 ve vysi 1177 mld. K¢ a v roce 2014 ve vysi 1212 mld.
K¢&. Vydajové ramce tak odpovidaji deficitu vefejnych financi pro leto$ni rok ve vysi
3,5 % HDP, v roce 2013 deficitu ve vysi 2,9 % HDP a v roce 2014 deficitu 1,9 % HDP.
Na téchto cilech fiskalni konsolidace se vldda CR usnesla (usneseni &. 278/2011)

V ndvaznosti na zavazek v ramci letosni aktualizace Konvergen¢niho programu. Nova fis-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

kalni predikce pfedpokladéd nutnost diskre¢nich opatfeni v ramci dosazeni téchto cilti. Kon-
solida¢ni strategie vlady vychazi z doporuc¢eni Rady EU snizit divéryhodnym a udrzitel-
nym zpusobem deficit vladniho sektoru pod 3 % HDP do roku 2013 a zaméfit se na zasad-
ni kroky v oblasti diverzifikace zabezpeceni ve staii a oblasti financovani zdravotnictvi.
V tomto sméru jsou dale ptipravovany reformy piimych dani a odvodi, reforma financo-
vani terciarniho vzdélavani, védy, vyzkumu a inovaci. Krom¢ novych piijmovych titul
v roce 2013 by se mély na struktufe diskre¢nich opatieni pfiznivé projevit uspory ve vetej-

ném sektoru souvisejici pfedevs§im s novym zdkonem o vetejnych zakazkach.

Skladba vetejnych vydaji piedpoklada v roce 2014 pokles podilu vefejnych vydaji
na HDP ze 45,9 % v roce 2009 na 42 %. V ekonomické oblasti je predpokladan pokles
zpiisobeny aplikaci vySe zminéného zédkona o vetejnych zakéazkach a ocekdvaného postup-
ného naristu mnozstvi projektii financovanych z partnerstvi vefejného sektoru se soukro-
mym (tzv. PPP projekty — Public Private Partnerships). Mirny nartst podilu vetejnych vy-
dajii na HDP je o¢ekavan kategorii Zivotniho prostedi v souvislosti s odstrannovanim minu-
lych ekologickych zatézi. Poklesu, a¢koliv mirného, se docka také podpora bydleni (reduk-
ci statni podpory stavebniho spofeni), oblast zdravotnictvi — pfenosem ¢asti odpoveédnosti
za pé€i o zdravi a spolupodilnictvi na pfimém financovani 1é¢by pacienty. V piipadé soci-
alni podpory se taktéz oCekava pokles (relativni) v ndvaznosti na piijatou novelu zdkona

o zamgéstnanosti a cileni podpory na subjekty skutecné socialné potiebné.

Struktura vydajti viadniho sektoru ve funkénim clenéni v
roce 2014

Cisté veFejné statky
7,00%

Soukromé aktivity
23,00%

Zdravi a vzdélavani
30,00%

Redistribuce
VSeobecné verejné 30,00%

sluzby 10,00%

Graf 2. Struktura viadnich vydajii (Ministerstvo financi CR, ©2005)
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Poznamka: Kategorie Cisté vefejné statky zahrnuje obranu, vetejny potfadek a bezpecnost.
Soukromé aktivity zahrnuji ekonomické zélezitosti, ochranu zivotniho prostfedi, bydleni

a spolecenskou infrastrukturu, rekreaci, kulturu a nabozenstvi. (IHNED.cz, ©1996-2012;

Ministerstvo financi CR, ©2005)

6.1.3 Socialné-kulturni faktory

Vzhledem k tomu, Ze je podnik zamé&fen na B2B obchod, socialné-kulturni faktory jej neo-
vliviyji tak siln€, jako ovliviiuji jiné podniky zaméfené na kone¢ného spotiebitele. Mezi
zakazniky spole¢nosti GEOVAP, spol. s r.0. a jejiho projektu Quantum 3D Mapping patii
projekéni a geodetické kancelaie, architekti a stavebni spolecnosti, ale pfedev§im organy
statni spravy a municipality - organy spravy a udrzby komunikaci, udrzby budov a objekti,
udrzby vodnich tokii/cest, udrzby Zelezni¢nich cest, spravy a udrzby lesnich porostl, spra-
vy a udrzby hornin a doll, ochrany Zivotniho prostiedi, hydrologické tstavy, seismografic-

ké ustavy, apod.

Jednim z pro podnik podstatnych faktorti, spadajicich do oblasti socidlné-kulturnich, patii
urovenl vzdélani obyvatelstva, a to jednak vzhledem k vnitini potfebé kvalifikované pra-
covni sily, a jednak z pohledu svych zakaznikil (architekti, projektanti apod.). (Cesky sta-
tisticky urad, ©2012)

Ackoliv pomalej$im tempem, pocet obyvatel CR neustale piibyva. V 1. - 3. étvrtleti roku
2011 se jejich pocet zvysil o 15 800 na 10 548 527 obyvatel (stav k 30. zati 2011). Podle
informaci platnych k 26. bieznu 2011 doséahlo z celkovych 9 034 544 obyvatel ve véku 15
let a vice Uplného stfedniho vzdélani s maturitou a vy$§iho odborného vzdélani 2 794 966
obyvatel (tj. 30,9 %), a vysokoskolského vzdélani 1117 830 (12,4 %) obyvatel CR.
V ramci dlouhodobého sledovani méa vzdélanost obyvatelstva rostouci tendenci a na sledo-

vanou spolecnost tedy pozitivni vliv.
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Nejvyssi dosazené vzdélani obyvatelstva CR ve véku 15 a
vice let

1117830 47233
1574856

m zikladni v¢. neukonéeného

M stredni v¢. vyuceni (bez
maturity)

Uplné stfedni (s maturitou) a
vyssi odborné

2794996 m vysokoskolské

2963972 M bez vzdélani

Graf 3. Nejvyssi dosazené vzdélani obyvatelstva CR (Cesky statisticky uirad, ©2012)

6.1.4 Technologické faktory

Vzhledem k oborovému zaméfeni sledované spolecnosti patii technologické faktory mezi
jedny z nejdulezitéjsich. Spole¢nost ovliviiuji piedev§im vladni vydaje na vyzkum a vyvoj,

nové objevy a zmény v technologiich a rychlost jejich zastaravani.

Vladni vydaje na vyzkum a vyvoj ovliviji, nakolik se mlize spole¢nost vénovat vyvoji
novych technologii a metodik pro pouziti laserového skenovani a moznostmi kombinace

této technologie S ostatnimi technologiemi.

Nemal¢ finan¢ni prostfedky na podporu vyzkumu, vyvoje a inovaci jsou vynaklddany
Technologickou Agenturou CR (TA CR). TA CR byla zfizena v roce 2009 zakonem
¢. 130/2002 Sb., a jejim hlavnim tkolem je prostfednictvim piipravy a implementace pro-
gramli  aplikovaného vyzkumu, experimentdlniho vyvoje a inovaci pfispivat
k hospodaiskému riistu a zvyseni konkurenceschopnosti CR. Mezi programy vyhlasené TA
CR patfil vroce 2010 program ALFA, zaméfeny na podporu aplikovaného vyzkumu
a experimentdlniho vyvoje zejména v oblasti progresivnich technologii, materialt
a systémt, energetickych zdrojii a ochrany a tvorby Zivotniho prostfedi a dale v oblasti
udrzitelného rozvoje dopravy. V ramci programu koncipovaného na obdobi 6 let, by mélo
byt rozdéleno celkem 7,5 mld. K¢&. Dal§im vypsanym programem byl v roce 2011 program

BETA - tento vSak byl sméfovany na orgédny statni spravy, délka jeho trvani byla stanove-
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na na 12-36 mésicti a v jeho ramci by mélo byt rozdéleno 640 mil. K¢. Program OMEGA
je koncipovan na obdobi let 2012-2017 a je zaméfen na posileni vyzkumnych aktivit
Vv oblasti aplikovanych spolecenskych véd a uplatnéni vysledki téchto aktivit pro zvyseni
konkurenceschopnosti Ceské republiky, zvyseni kvality Zivota jejich obyvatel a vyvazeny
socio-ekonomicky rozvoj spolecnosti. V jeho ramci bude rozdéleno 309 mil. K¢. Program
CENTRA KOMPETENCE je zaméfen na podporu vzniku tzv. center kompetence — center
vyzkumu, vyvoje a inovaci v progresivnich oborech s vysokym potencidlem a perspekti-
vou. Jeho tcelem je vytvotit podminky pro rozvoj spoluprace mezi soukromym a vefejnym
sektorem a pomoci téchto center zvysit konkurenceschopnost Ceské republiky. Program je
na rozdil od ostatnich vy$e uvedenych, zaméten na skute¢nou realizaci vysledki v praxi.
Jeho realizace ma probéhnout v priabéhu 8 let (2012-2019) se tfemi dvoustupiiovymi ter-
miny vyhlaSeni (2011, 2013, 2015) a celkem by vjeho rdmci mélo byt rozd€leno
6 016 mil. K&. (TACR, ©2010)

Dalsi organizaci, poskytujici financni podporu/dotace je Statni fond dopravni infrastruktu-
ry, zfizeny zakonem 104/2000 Sb. ze dne 4. dubna 2000 s u¢innosti k 1. 7. 2000. Jeho tce-
lem je rozvoj, vystavba, udrzba a modernizace silnic a dalnic, Zelezni¢nich dopravnich cest
a vnitrozemskych vodnich cest. Mimo financovani samotné vystavby a drzby poskytuje
také ptispévky na prizkumné a projektové prace, studijni a expertni ¢innosti v oblasti do-

pravni infrastruktury. (Statni fond dopravni infrastruktury, ©2008)

Mimo tyto formy statnich dotaci a pfispévkl, pro spolecnost jednoznaéné pozitivnich,
ovliviiuji firmu a jeji Cinnost také fondy a rezervy jednotlivych spolecnosti a podnikli

a jejich rozpocty.

Objevy a zmény v technologiich a rychlost jejich zastardvani jSou faktory, které spolec-
nost ovliviiuji kardindlnim zptisobem. JelikoZ je ¢innost spolecnosti v ramci laserového
projektu postavena na unikatnosti této technologie, nové objevy a zmény v technologiich
Vv této oblasti mohou jeji existenci ohrozit, a to velmi podstatnym zptisobem. V tomto sme-
ru je nutnosti velmi aktivni sledovéani trendi v CR i ve svété. Technologie mobilniho ma-
povani se prozatim drzi na technologickém vrcholu a vzhledem k jejim moznostem a fi-
nan¢ni narocnosti jejiho potizeni pravdépodobné bude i nadédle. Nicméné, spolenost by

méla sledovat vyvoj v této oblasti a byt pfipravena reagovat na ptipadné zmeény.
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6.2 Shrnuti analyzy makroprostiedi

Tab. 2. Faktory plynouci z analyzy makroprostredi

Vyhody Nevyhody

Smérnice a predpisy statnich podnikil a mi- | Smérnice a ptedpisy statnich podnikti a mi-

nisterstev nisterstev

Zmény v zakoniku prace Zmény v zakoniku prace

Minimalni mzda Zakon o nemocenském pojiSténi a dani z
piijmi

Sazbova novela zékona o DPH Predikce sménného kurzu CZK/EUR

Vyvoj HDP, inflace Planovana struktura vydaji vladniho sektoru

Planovana novela o sjednoceni dané Rychlost zastaravani technologie

Riist vzdélanosti obyvatelstva

Dotaéni programy CR

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi spoleCnosti je tvoreno faktory, které bezprostiedné ovliviiuji jeji Cinnost
a schopnost uspokojovat potieby svych zakaznikii. Tyto faktory miize spolecnost uréitym
zpusobem ovlivnit a vyuZzit ve sviij prospéch. Mikroprostiedi obecné (vné&jsi) v daném pii-
pad¢ zahrnuje dodavatele, distribu¢ni ¢lanky a prosttedniky a konkurenci. Mikroprostiedi
vnitini se soustfedi na samotnou spole¢nost a jeho analyza je zpracovana formou SWOT

analyzy. K provedeni analyzy mikroprostfedi byly pouZity interni zdroje spole¢nosti.

Analyzovana spolecnost v podstaté nevyuziva zadnych prostfednikl ani zprostfedkovatelt

a své sluzby poskytuje ptimo.

Mezi jeji dodavatele, respektive partnery, patii vzhledem ke specifi¢nosti a odbornosti po-
skytovanych sluzeb pievazné zahrani¢ni spolecnosti orientované na laserové skenovani
a vyvoj a nabidku specialnich software pro zpracovani a pfedevsim prohliZzeni ziskanych

dat.
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S ohledem na technologické zaméteni spolecnosti s dirazem na inovaci je podstatnym
krokem sledovat ptfedev§im konkurenci, a to jak soucasnou, tak i potencidlni, kterd by
mohla ohrozit soucasné postaveni spolecnosti na trhu. Analyza mikroprostiedi se bude,
mimo analyzu dodavateli a analyzu distribuce, soustiedit pfedev§im na konkurenci zkou-
maného projektu Quantum 3D Mapping spolec¢nosti GEOVAP, spol. s r.0., jelikoz analyza
tohoto typu nebyla regulérnim zpisobem prozatim provedena. Pti navrhu projektu Quan-
tum 3D Mapping byla externi marketingovou spolecnosti uplatnéna strategie modrého oce-
anu. Strategie modrého ocednu (Blue Ocean Strategy) je zalozena na myslence vyhnout se
jakymkoliv konkurenénim stfetliim, které probihaji v tzv. Cervenych oceanech, kde mezi
sebou soupefi mnozstvi konkurentii o ziskani trzniho podilu, vyssiho zisku apod. Strategie
modrého oceanu je systematickym piistupem tvorby modrych oceantl, kde pro spole¢nost
neexistuje konkurence — je vytvofen svrchovany trzni prostor, kam nema konkurence pfi-
stup. Strategickymi tahy, provéfenymi béhem studia mnoha podnikatelskych odvétvi, které
jsou autory nazyvany hodnotové inovace, jsou vytvaieny skokové pftirtistky hodnoty pro
spole¢nost, a predevsim pro jeji zdkazniky. Uplatiiovanim tohoto pfistupu by mél byt vy-
tvofen modry ocean, ktery by vytadil konkurenci ze hry a navic by povzbudil novou po-
ptavku. Projekt Quantum 3D Mapping, zalozeny na strategii modrého oceanu, byl zaméten
na jedine¢nost nabizenych produktii a komplexnost poskytovanych sluzeb. Ackoliv ma
spole¢nost v ramci pouzivané technologie a dlouhodobé budovanému know-how v tomto
sméru stale vedouci postaveni, a vytvofen modry ocean, pro potieby dalSich strategickych
rozhodnuti je potieba provést analyzu konkurence a poznat souc¢asné konkurenty i potenci-

alni ,,ohrozovatele®. (BusinessInfo.cz, ©1997-2011)

6.3.1 Analyza dodavatelu / partneria

Vize laserového projektu Quantum 3D Mapping je stat se inovatorem na poli geodézie
a pokrocilého zpracovani geodetickych dat. K napliiovani této vize je nutné se spojovat
s partnery, ktefi maji podobné cile a zaroven patii ke Spicce ve svém oboru. V soucasné
dobé¢ ma spolecnost uzaviené partnerstvi predevsim s finskou spole¢nosti Roadscanners Oy

a kanadskym dodavatelem laserové technologie — spolecnosti Optech Inc.
Roadscanners Oy

Spolecnost Roadscanners byla zalozena v roce 1997 a svoji hlavni centrdlu ma ve finském

mésté¢ Rovaniemi, nicméné své projekty realizuje po celé Evrope. Roadscanners se zamé-
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fuje zejména na monitoring, analyzu a diagnostiku vozovek, ulic, mostnich konstrukci,

letist’ a zelezni¢nich drah za pouziti technologii deflektoskopie (NDT) a georadaru (GPR).

Roadscanners je partnerem projektu Quantum 3D Mapping od jejiho zaloZeni v roce 2010
a spoluprace spociva piedevsim ve spole¢né realizaci zakazek, které vyzaduji pouziti tech-
nologie georadaru pro ziskani podpovrchovych dat. V rdmci této spoluprace byl vytvotren
unikatni pfistup pro diagnostiku silnicnich komunikaci, ktery v sob¢é spojuje méieni geora-
darem, méfeni deflektometrem a 3D zaméfeni mobilnim mapovacim zatfizenim. Tento pfi-
stup umoznuje ziskat komplexni informace o povrchovém a podpovrchovém stavu komu-
nikaci a timto zptisobem zajistovat vyssi presnost pfi projektovani vystavby a rekonstrukci
dopravnich staveb. Novy piistup byl jiz nékolikrat ovéfen v praxi, a to jak v ramci projekta

realizovanych na izemi CR tak b&hem &etnych projektil ve Finsku a Svédsku.

Hlavnim ptfedpokladem pro optimalni navrhovani obnov, oprav a rekonstrukci silni¢nich
komunikaci je kvalitni a pribézné provadéna diagnostika jejich stavu. V soucasné dobé¢ se
v CR nepouzivaji nedestruktivni metody diagnostiky silnic. Stav vozovek je kontrolovan
pomoci jadrovych vrtl v nékolika ur¢enych mistech zkoumaného tiseku. Tento postup vSak
nemuze zaruCit optimalni vysledky, jelikoZ stav komunikace je zkouman pouze v misté
provedeni sondy. Pouzitim georadaru je vS§ak moZzné prozkoumat kazdy centimetr pozemni
komunikace ¢1 mostni konstrukce bez zasahu do povrchu vozovky a tim diagnostikovat
mozna kritickd mista, na kterych je nutné provést opravy. Pravidelné provadéni diagnosti-
ky pomoci georadaru a planovani obnov, oprav, pfipadné rekonstrukei na Usecich, které
byly vytipovany jako kritické, dokéze prodlouzit Zivotnost pozemni komunikace o 10 az
15 let. Diky pouziti rychlé, progresivni a nedestruktivni metody pomoci georadaru je moz-

né optimalizovat navrh, ¢imz se v nékterych ptipadech snizi investi¢ni naklady az o 30 %.

Spoluprace dale spociva v ucasti na mezinarodnich veletrzich, konferencich ¢i seminafich,
kde jsou prezentovany spole¢né sluzby, nebot’ kombinace obou metod je pro obé strany
pfinosem, a dale ve spole¢né publikaci odbornych ¢lankt, zabyvajicich se popisem obou

technologii a jejich pfinosem (finan¢ni a ¢asové uspory).
Optech Inc.

Kanadska spolecnost Optech, sidlici v Torontu, je pfednim svétovym vyrobcem laserové
techniky. Statické laserové skenovaci zatfizeni ILRIS a mobilni mapovaci zatizeni LYNX

patii k tomu nejlepSimu, co lze v soucasné dob¢ na trhu laserové méfici techniky pofidit.
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Ptistroje Optech je mozné pouzit v mnoha rtiznych oborech, at’ uz se jedna o tézebni pri-

mysl, urbanismus a planovani, dopravni stavitelstvi, pamatkovou péci a dalsi.

Optech je partnerem projektu Quantum 3D Mapping taktéz od roku 2010, tedy od roku
jeho zalozeni. V soucasné dobé¢ jsou Vv ramci laserového projektu pouzivana zafizeni této
spolecnosti, zejména mapovaci zafizeni LYNX pro projekty mobilniho laserového mapo-
vani terénu, zafizeni ILRIS 3D pro projekty statického laserového skenovani a software
vybaveni pro zpracovani surovych dat. Na zaklad¢ dlouholetych zkuSenosti s produkty
spolecnosti Optech a absolutni spokojenosti s jejich pouzivanim se spolecnost GEOVAP,
spol. s r.0. v ramci svého laserového projektu Quantum 3D Mapping stala vyhradnim dis-

tributorem téchto produkti na uzemi CR a SR.

V ramci vyhradni distribuce je nutna komunikace nejen S potencialnimi zakazniky z obou
zemi, kteti by méli zajem o koupi produkti, ale pfedevsim se zastupci spolecnosti Optech.
Tato setkani se uskute¢iuji na pravidelné bazi a béhem nich dochazi k diskuzim ohledné
aktualni situace na trhu s laserovymi vyrobky, konkrétnich pozadavku jednotlivych zakaz-

nikt a pfedevs§im k tvorbé strategickych plani pro dalsi obdobi.

Kazdoro¢né pak spole¢nost Optech potfada tzv. Distributor’s Meeting, kterého se ucastni
distributofi produktii spolecnosti z celého svéta. Ukolem tohoto mitinku je seznameni se
s novymi produkty spole¢nosti a pomoc pii prodeji potencidlnim zakaznikiim z pohledu
obchodniho a marketingového. Distributofi sdili svoje zkuSenosti S prodejem a formou
kratkych prezentaci seznamuji ostatni ucastniky se zajimavymi projekty ve svych zemich.
Mimo setkéni distributorii se pravidelné kona také User’s Meeting, kde se setkdvaji uziva-
telé vyrobkil spolecnosti Optech. Zde se vSichni ucastnici déli o své zkuSenosti se zakou-
penymi produkty, popi. navrhuji zlepSovaci opatieni. Kazdy ucastnik ma moznost prezen-

tovat vlastni zajimavé projekty v ramci své zemé.

Jako obchodni partnefi se ob¢ spolecnosti pravidelné ucastni nejvétsiho svétového setkani
odbornikll na geodézii, geoinformatiku a Gzemni planovani. Tento mezinarodni kongres
a vystava geodézie, geoinformatiky a spravy nemovitosti INTERGEO, pofadany Némec-
kym svazem geodett (Deutscher Verein fiir Vermessungswesen — DVW), se kona na stej-
ném misté jako Distributor’s Meeting, a plynule tak navazuje na tuto odbornou akci. Cilem

tohoto mezinarodniho kongresu a vystavy je pfiblizeni vS§em navs§tévnikiim aktualni infor-
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mace a zkusenosti, které budou moci vyuzivat pfi svych béznych pracovnich aktivitach.

Tradi¢ni soucasti vystavy je odborny kongres.

V ramci obchodniho partnerstvi je pro spolecnost Optech Ctvrtletné zpracovavan tzv. Quar-
terly Sales Plan, ktery ma za cil informovat jej 0 planech a moznostech prodeji riznym
¢eskym a slovenskym spole¢nostem za ucelem efektivniho a plynulého planovani vyroby

a zajisténi maximalni spokojenosti zakaznika.

6.3.2 Analyza konkurence

Vétsina firem se v ramci urCitého odvétvi nachazi v konkurenénim prostedi. Dulezitou
¢asti planovaciho procesu spole€nosti je identifikace jejich konkurenti, a to nejen ptimych,
ale i nepfimych a potencialnich. Pro Gspéch podniku je nutné znat konkurenty i jejich pro-
dukty, a na zéklad¢ tohoto poznani nabidnout produkty, které pozadavky a potteby zakaz-

nikt uspokoji 1épe. Analyzovat konkurenci poméha spole¢nosti:

* porozumét vlastnim konkurenénim vyhodam ¢i nevyhodédm oproti konkurenci,

* pochopit minulé, soucasné a piedevSim budouci strategické chovani konkurentt
a jejich budouci rozhodovani,

» predikovat reakce konkurentli na marketingova rozhodnuti spolec¢nosti,

= jdentifikovat strategie, s jejichz pomoci spole¢nost dosdhne konkurenéni vyhody
v budoucnu,

= odhadnout navratnost z budoucich investic,

= zvysit vlastni povédomi o pfileZitostech a hrozbach.

V ramci analyzy konkurence projektu Quantum 3D Mapping zvazujeme nejen konkurenci
pfimou, tedy nabizejici stejny produkt, ale i konkurenci nabizejici technologii, ktera by
mohla byt konkurenci té nasi. Mezi potencialné nejvétsi konkurenty spolec¢nosti, v rdmci
produktu laserového skenovani, patii spolecnost GEOREAL spol. s.r.o0., GRID a spol. a.s.,
BW precision systems s.r.0., Blom Czech Republic, organizaéni slozka, Control System
International s.r.o. a pravdépodobné nejvétsi konkurent - spolecnost GEODIS, Brno spol.
s r.o. Informace o konkurenci jsou uvedeny nize, jejich analyza se soustiedila predevsim na
velikost podniku, jeho historii, technické vybaveni a potazmo nabidku produkti v rdmci

laserového skenovani.

Spolecnost GEOREAL spol. s.r.o. byla zalozena ve stejném roce jako spolecnost
GEOVAP, SPOL. S R.O. a pysni se tudiz stejnym historickym zdzemim. Na zdklad¢ in-
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formaci z Registru ekonomickych subjektii a OR se jednd o stfedni podnik (>50 zamést-
nanct) sidlici v Plzefiském kraji. Spolecnost na svych webovych strankach nabizi jako
hlavni produkt praci v oboru zemeémeérticstvi a katastru nemovitosti. Jejimi dalSimi ¢in-
nostmi je realitni ¢innost, ¢innosti v oblasti specidlni geodézie, komplexnich pozemkovych
uprav, digitalni fotogrammetrie, a dale nabizi tvorbu geografickych informacnich systémi,
3D vizualizaci a modelovani. V ramci specialni geodézie se zabyva pozemnim laserscan-
ningem, k ¢emuz pouziva konkurenéni ptistroj Riegl LMS Z420i. Jedna se o staticky ske-
ner ve stejné tfidé bezpec¢nosti, avsak s krat§Sim dosahem (800 m) a nizs8i ptesnosti. Portfo-
lio sluzeb spole¢nosti GEOREAL v ramci pokrocilého zpracovani ziskanych dat se omezu-
je na obarveni ziskaného mracna bodl redlnymi barvami pomoci fotografii potizenych
propojenym digitdlnim fotoaparatem, tvorbu barevnych ortofotomap a 3D model dané¢ho
objektu. Jednd se o ziskovy podnik mensiho rozsahu s niz§im technologickym vybavenim
v ramci sledované oblasti a podstatn¢ uzsim portfoliem nabizenych sluzeb, jehoz ¢innost se

soustied’'uje predevsim na skenovani dolt a lomd, vypocty kubatur apod. (georeal.cz,

©2012)

GRID a spol. a.s. je spole¢nosti zalozenou roku 1994 v Praze (v roce 2003 spole¢nost
zmeénila pravni formu z s.r.o. na a.s.). Dle OR se jedna o maly podnik (<50 zaméstnanct,
pramérny pocet zaméstnanct v roce 2010 byl 20 zaméstnancii). Spolecnost se zaméfuje na
prace v katastru nemovitosti, mapovani (vytvafeni map), inZenyrskou geodézii, geotech-
nicky monitoring, pozemkové Upravy, dilni méfi¢stvi, geografické informacni systémy
a laserové skenovani. V ramci oblasti laserového skenovéani pouZiva spolecnost taktéz
konkurenéni piistroj RIEGL ZMS-420i s niz$im dosahem (800 m) i pfesnosti, vybaveny
digitalni kamerou. V rdmci pokrocilého zpracovani dat ziskanych laserovym skenerem
nabizi spolecnost $ir$i portfolio ve srovnani se spolecnosti GEOREAL. Zakladnim vystu-
pem je mracno bodi, pokrocilé zpracovani je zaméfeno na vektorové vyhodnoceni, 3D
model terénu a hypsometricky model. Spolecnost je orientovdna jak na soukromy, tak na
vetejny sektor a jeji klientela zahrnuje investorské organizace, projekéni kanceléte, ufady
statni spravy, stavebni firmy, realitni kanceldfe a spravce inZzenyrskych siti. Jedna se o zis-
kovy podnik malého rozsahu s niz§im technologickym vybavenim v ramci sledované ob-

A4

lasti a s uz8im portfoliem nabizenych sluzeb. (grid.cz, ©2012)

Geodézie Lede¢ nad Sazavou s.r.o. vznikla v roce 1998 (do OR pod souc¢asnym nazvem
byla zapséna roku 2006) a od svého vzniku sidli, jak jiz napovida jeji obchodni jméno,

v Led¢i nad Sazavou. Jeji primérny prepocteny pocet zaméstnancli dle posledni ucetni
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zaveérky byl 17 zamé&stnancl. Spole¢nost se zabyva inzenyrskou geodézii, praci v katastru
nemovitosti, pozemkovymi upravami a laserovym skenovanim. Jednd se o konkurenci
Vv oblasti geodézie obecné, avsak o partnerskou spole¢nost v oblasti laserové skenovani. Na
svych strankach totiz spoleCnost propaguje z divodu nedostatecné vybavenosti nase lase-
rové sluzby, a to jak sluzby statického skenovani, tak mobilniho mapovani. Jedna se o ma-
1y podnik (<50 zaméstnancii) s kratsi historii, avSak s pozitivnimi, rostoucimi finanénimi

vysledky. (geodezieledec.cz, ©2012)

Spole¢nost BW precision systems s.r.0. byla do Obchodniho rejstiiku zaregistrovana
v zafi roku 2010. Jedna se o novou spole¢nost v oboru geodézie, fotogrammetrie a 3D lase-
rového skenovéni s nezndmym poctem zaméstnancti i minulych finan¢nich vysledka, sidli-
ci v Jachymoveé (okres Beroun). Spole¢nost na svych webovych strankach nabizi mimo
zakladni vystup laserového skenovani — mracno bodi — tvorbu 3D modeld, animaci a vizu-
alizaci nebo standardnich technickych 2D vykrest. Nabidka laserovych sluzeb je oriento-
vana predevsim na statické skenovani budov, staveb a stavebnich konstrukei, kulturnich
pamatek a architektonickych dél. K zaméteni je pouzivén staticky laserovy skener FOCUS
3D znacky FARO, vyznacujici se vysokou efektivitou a dosahem 120 m, primarné urceny
K interiérovému i exteriérovému skenovani budov a staveb. Spole¢nost dale nabizi vizuali-
zaci dat ziskanych laserovym skenovanim pomoci sluzby Scene WebShare a umoznuje tak
analyzu zaméfenych objektil prostfednictvim internetového prohliZzece bez nutnosti pouZziti

dalsiho software. (bwps.eu, ©2012)

GEODIS Brno, spol. s r.o. je patrné nejvétsim konkurentem spole¢nosti GEOVAP, spol.
S 1.0. V oblasti laserového skenovani na izemi Ceské republiky. Jedna se o matefskou, ¢es-
ko-rakouskou, spole¢nost geoinformacni skupiny firem GEODIS GROUP, ktera ptisobi na
¢eském 1 zahrani¢nim trhu jiZ od roku 1990 a zamé&stnava cca 420 zaméstnanci ve 12 spo-
lecnostech. V ramci divize sluzeb se spole¢nost GEODIS mimo sluzby laserového skeno-
vani zaméiuje na oblast geodézie, fotogrammetrie, prace v katastru nemovitosti i tvorbu
barevnych ortofotomap. Divize obchodu se pak zabyva distribuci geodetickych pfistrojii
a GPS, lasert pro stavebnictvi a nivelaci zemnich stroji, pfistroji pro oftalmology a optiky
a dale autorizovanym servisem a kalibraci distribuovanych pfistroji. V ramci sluzeb lase-
rového skenovani se spole¢nost GEODIS zabyva pozemnim statickym 1 mobilnim skeno-
vanim, ale navic uplatiiuje a nabizi také technologii leteckého skenovani LIDAR (Light
Detection and Ranging). Technologii laserového skenovani se spolecnost zabyva jiz od

roku 2001 a pro tyto sluzby pouziva nékolika riznych piistroji a zafizeni. V oblasti static-
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kého pozemniho skenovani disponuje 2 skenery. Interiérovy skener Z+F Imager 5006i
s niz§im dosahem (cca 79 m) se vyznacuje velmi vysokou presnosti a rychlosti snimani dat
a velkym smyslem pro detail a uplatiuje se piedev§im pfi detailnim skenovani interiéra
historickych budov ¢i objektd. Skener Topcon GLS1500 se vyznacuje vyS$im dosahem
(cca 150 m) a pouziva se pro skenovani exteriéri. V oblasti mobilniho mapovani (lasero-
vého skenovani mobilnim zatizenim) disponuje spolecnost dvéma druhy systému - Topcon
IP-S2 (2x) a Riegl VMX250. Zatimco systém Riegl pracuje na stejném principu jako sys-
tém LYNX pouzivany spole¢nosti GEOVAP, spol. sr.0. a ma i obdobné technické para-
metry, systémy Topcon se vyznacuji nékterymi rozdilnymi vlastnostmi - Sifka pasu méfeni
je podstatné nizsi nez v pripad¢ kanadského LYNXu (zatimco ten zaméti az 200 m na obé
strany, systém Topcon zamétfuje pouze pas v Siice 30 m) a celkové je systém orientovan
spiSe nez na hodnotu vystupti na jejich ,,libivost® pro netechnické typy, k cemuz vyuziva
kamer, které jsou soucasti systému. Konkuren¢ni vyhodou spole¢nosti je pfedevsim nabid-
ka leteckého skenovani, s nimz ma zkuSenosti jiz témét 11 let. Letecké laserové skenovani
je jednou z nejnovéjsich technologii pofizovani prostorovych dat sledovaného tzemi
a uplatiluje se predevSim pro tvorbu piesnych digitdlnich modelil terénu 1 povrchu. Jeho
vyhodou je rychlost ziskavani dat, jejich hustota i pfesnost a moznost pouziti ve tm&. Spo-
lecnost realizuje plosné skenovani pomoci 2 druhil leteckych skenert. Jednd se o skener
Leica ALS50-11 a Riegl Q 680i* a doposud bylo jejich pomoci firmou zdokumentovano
pies 30 % tizemi CR. Tato technologie nachazi uplatnéni ptedeviim u velkych zakazniki —

energetickych koncernti a dalSich velkych spole¢nosti. (geodis.cz, ©2012)

Spole¢nost Blom Czech Republic, organizacni slozka patii do skupiny Blom Group se
sidlem v Oslu. Jedna se o evropskou firmu zaméfenou na sbér a zpracovani prostorovych
geo-dat a vyvoj SW aplikaci k jejich zpracovani a prohlizeni. Spole¢nost se soustfed’uje na
statni 1 privatni sektor a zaméstnava vice nez 1000 zaméstnancti ve svych pobockach v 13
zemich. V OR CR byla spole¢nost registrovana v roce 2009 a v roce 2010 byla v Brné ote-
viena ¢eska pobocka, zaméstnavajici dle OR 6-9 zaméstnancl. Spole¢nost nabizi komplet-
ni sluzby v oblasti fotogrammetrie, geodézie, katastralnich praci a laserového skenovani,
V jehoz ramci se vénuje predevsim leteckému laserovému skenovani pomoci systému Li-

DAR. (biomasa.com, ©2012)

Spole¢nost Control System International s.r.0. je dcefinou spolecnosti §védské firmy
Svenska Mitcenter AB zabyvajici se konzultacni ¢innosti v modernich geodetickych tech-

nologiich. Spole¢nost byla do OR zapséana v roce 2007, avsak od roku 2002 existovala jako
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volné sdruZeni konzultaénich expertd, védeckych pracovnikil a geodeti, a to v ramci CR
i ve Svédsku. Spolednost se specializuje na komplexni feSeni sbéru a pokro¢ilého zpraco-
vani prostorovych dat, odborné konzultace a specialni prace — to vse s vyuzitim Svédského
know-how své matefské spolecnosti. V oblasti sluzeb se spole¢nost zabyva komplexnim
3D laserovym skenovanim v mnoha odvétvich, k ¢emuz vyuziva mobilni mapovaci jed-
notku — 3D Control Car, ktera pracuje na obdobném principu, jako mobilni mapovaci sys-
tém spole¢nosti GEOVAP, spol. sr.0. V ramci laserového skenovani spole¢nost nabizi
pomérné Siroké portfolio sluzeb - zaméfeni architektonickych i podzemnich staveb a tune-
14, zaméteni silnic. V ramci pokrocilého zpracovani dat spolecnost nabizi vypocty kubatur,
3D modely a vizualizace, topografické mapy a vrstevnicové plany, 2D i 3D CAD vykresy
apod. Jeji Cinnost se orientuje piedev§im na odvétvi primyslu a stavebnictvi. Jedna se
o maly podnik (primérny piepocteny pocet zaméstnanct v ucetni zavérce k 30. 4. 2010 byl
12,7 pracovnik) s kratsi historii v oboru (v ramci CR), aviak s pomérné silnym zahranié-
nim zdzemim. Mimo vySe zminéné sluzby je spolecnost, stejné jako spolecnost GEOVAP,
spol. sr.0., autorizovanym prodejcem software pro praci s mra¢ny bodi - Pointools.

(controlsystem.cz, ©2010)

Tab. 3. Udaje o konkurenci

UKAZATEL | UDAJE KONKURENCE
Situace - dle OR/RES

Obchodni iméno GEOREAL | GRIDaspol. | BW precision Geodis Brno

J (k 31.12.2010) | (k 31.12.2010) systems (k 31.12.2010)
Pravni forma S.I.0. a.s. S.I.0. S.I.0.
Sidlo spolecnosti Plzen Praha Novy Jachymov Brno
Piisobnost CR, zahrani¢i CR CR CR, zahrani¢i
Pocetzamesinan | 50.99 20-24 nedostupné 200-249
Trzby za sluzby 92 055 000 28 792 000 nedostupné 365 848 000
]bvjkl“dy nashiz= | 51247000 | 11897000 nedostupné | nedostupné
Vyvoj trzeb k min. i . i
obdobi (%) +17,97 33,30 nedostupné 9,92
Pridana hodnota 70 820 000 16 895 000 nedostupné nedostupné
Vilpredzdane- 1 16679000 | 1002000 nedostupné | 10 641 000

Technické vybaveni - dle webovych stranek)

Mobilni zarizeni NE NE NE ANO
Staticky skener —
dlouhy dosah NE NE NE NE
Staticky skener —
krdthy dosah ANO ANO ANO ANO
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| Letecky skener | NE | NE | NE | ANO
UKAZATEL | UDAJE KONKURENCE
Situace — dle OR/RES
Obchodni jméno Blom Czech Control System
Republic International

(k 31.12.2010) (k 30.4.2010)
Pravni forma zahrani¢ni osoba S.r.0.
Sidlo spolecnosti Brno Praha
Puisobnost CR, zahrani¢i CR, zahrani¢i
Pocet zaméstnancu 6-9 20-24
Trzby za sluzby 909 000 14 256 000
Naklady na sluzby 372 000 6 909 000
Vyvoj trzeb K min, nedostupné +19,40
obdobi (%)
Pridana hodnota 537 000 7 555 000
VH pred zdanénim 10 000 2 070 000

Technické vybaveni — dle webovych stranek

Mobilni zarizeni NE ANO
Staticky skener — NE NE — staticky méfici
kratky dosah systém
Staticky skener — NE NE
dlouhy dosah
Letecky skener ANO NE

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ministerstva financi CR, ©2012

Uvedené tabulky shrnuji podstatné informace o spolecnostech, konkurujicich spole¢nosti
GEOVAP, spol. s r.0. v ramci jejiho projektu laserového skenovani Quantum 3D Mapping.
Celkem existuje 6 konkurenc¢nich spole€nosti riiznych velikosti s riznym technickym vy-
bavenim - spole¢nost Geodézie Lede¢ nebyla, vzhledem k absenci vlastniho technického

vybaveni pro laserové sluzby, mezi konkurenci déle zahrnovana.

Staticky laserovy skener vlastni téméf vSechny sledované konkuren¢ni spole¢nosti. Jedna
se o skenery riiznych technickych parametrii od dodavatelt Zoller + Frohlich, Leica a Rie-
gl - konkuren¢nich kanadské spolecnosti Optech. Technické vybaveni konkurenénich spo-
le¢nosti predurcuje jejich zaméfeni spiSe ke skenovani interiérii ¢i kratSich vzdalenosti
Vv exteriéru — jejich statické skenery nemaji dostate¢ny dosah pro skenovani vzdalenéjSich
objektii. Zadna z konkurenénich spole¢nosti k zaméfeni nepouziva staticky skener ILRIS

spolecnosti Optech.

Mobilni mapovaci zafizeni, které je sté¢zejnim produktem spolecnosti GEOVAP, spol. s r.o.

v ramci jejiho laserového projektu, vlastni a ke své ¢innosti pouzivaji 2 konkurenéni spo-
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lecnosti - spole¢nost Control System International a pravdépodobné nejvétsi konkurent
spole&nosti, spole¢nost GEODIS Brno. Zadna z nich v§ak nevlastni mobilni mapovaci sys-
tém LYNX kanadské spole¢nosti Optech. Spole¢nost Control System vlastni bliZze nespeci-
fikovany mobilni mapovaci systém 3D Control Car. Spole¢nost GEODIS vlastni dokonce
2 druhy mobilniho zafizeni - Topcon IP-S2 (2x) a Riegl VMX250. Zatimco parametry sys-
tému Riegl jsou velmi podobné systému LYNX, systémy Topcon jsou schopny zaméfit
podstatné uzsi pas okolniho prostoru (cca 30 m) a jsou celkové orientovany spiSe na efekt

nez na technickou hodnotu vystupu.

Konkurenéni vyhodu maji spolecnosti nabizejici letecké laserové skenovani (zkracené
LIDAR). Tuto sluzbu ma ve svém portfoliu organizac¢ni slozka zahrani¢ni spolecnosti

Blom Czech Republic, a spolecnost GEODIS Brno.

6.3.3 Analyza distribuce

Jak jiz bylo zminéno vySe, spolecnost se V ramci poskytovani laserovych sluzeb prevazné
zaméfuje na p¥imou distribuci bez mezi¢lanku, ackoliv jsou jeji produkty v ramei CR nabi-
zeny i partnerskou spoleénosti Geodézie Ledeg, a za hranicemi CR prostiednictvim finské-
ho partnera — spole¢nosti Roadscanners Oy. Vzhledem k technické slozitosti nabizeného
produktu, kterym laserové skenovani bezesporu je, sdzi spolecnost prfedevS§im na osobni
kontakt se zakaznikem. Co se tyCe samotné distribuce sluzeb, ta bezprostiedni pfitomnost
zakaznika nevyZaduje. Zamétena data jsou zakaznikovi zpfistupnéna ke staZeni na firem-
nim ulozisti, ev. pfedana na pamétovém zatizeni ¢i DVD vcetné pokrocilych vystupii
zpracovani (dle objednavky), technické zpravy a dalSich piiloh (obrazky, animace apod.).
Ve vétsing pripadi je predani doprovazeno osobni prezentaci vystupli, aby zakaznik po-
chopil, jakou hodnotu obdrzel za své penize a aby mu byly ¢asto slozité vystupy osobné
vysvétleny s moznosti poskytnuti zpétné vazby. Timto zplsobem ma spolecnost piimou
kontrolu nad distribuci svych produktti i jejich cenami. Tato strategie na druhou stranu
klade pomérmne¢ vysoké naroky na personalni zabezpeceni - zvlasté pak na zminéné osobni
prezentace dodavanych vystupt. V soucasné dobé¢ tuto aktivitu zajistuji pouze 2 osoby,
z toho pouze jedna vzde€lana v oboru marketingu. Podstatnou vyhodu pro zakazniky pied-
stavuje délka dodact lhity, at’ jiz v provedeni méfeni ¢i dodani finalnich vystupti, kterou je

spolecnost schopna maximalné piizptusobit pozadavkim zakaznika.

Nové zakazniky spole¢nost oslovuje na zaklad¢ kontakt ziskanych béhem tucasti na nej-

ruzngjSich veletrzich, konferencich a semindfich zaméfenych na obdobné technologie
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a jejich vyuziti, ¢i prostfednictvim svych stavajicich zakazniki na zakladé doporuceni.
Potencialni zakaznici jsou oslovovani prostfednictvim emailu s nabidkou nasledné osobni

prezentace nabizenych sluzeb spolecnosti.

K distribuci svych sluzeb spole¢nost, mimo své sidlo v Pardubicich, vyuziva i internet.
Webové stranky projektu Quantum 3D Mapping poskytuji mnozstvi informaci o technolo-
gii laserového skenovani obecné, o technickém vybaveni spolecnosti, konkrétnich moznos-
tech pokrocilého zpracovani vystupti laserového zaméteni, o realizovanych zakéazkach,
partnerech spole¢nosti i novinkdch. Souc¢asti webovych stranek jsou samoziejmé kontaktni

udaje pracovnikil ptipravenych zodpoveédét pripadné dotazy zadkaznikd.

6.4 SWOT analyza

SWOT analyza projektu Quantum 3D Mapping spole¢nosti GEOVAP, spol. sr.o. si klade
za cil v ramci interni analyzy rozpoznat, ve kterych ohledech je projekt spolecnosti silny
a tyto aspekty rozvijet, a naopak, poznat slabiny projektu a tyto odstranit. V ramci analyzy
externi se potom klade diraz na kontinudlni rozvoj piilezitosti a omezeni hrozeb pro bu-
doucnost. Vysledkem SWOT analyzy je naplanovat chovani spole€nosti v rdmci projektu
tak, aby byly maximalizovany jeho silné stranky a pfilezitosti za sou¢asného potlaceni jeho

soucasnych slabych stranek a budoucich hrozeb.

Tab. 4. SWOT analyza

Strengths - Silné stranky (1)

Weaknesses - Slabé stranky (-)

dlouhodob4 historie spole¢nosti

nedokonaly systém sdileni informaci

finanéni stabilita

absence informaci o zakaznicich

vysoka vzdélanost zaméstnanct

nedostate¢né technické znalosti pracovnikt
marketingového a obchodniho oddéleni

zkuSenosti a know-how

nedostatek marketingovych pracovnikii

vysokd image produktt

absence marketingového planu

jedine€nost technologie

nejasna cenova politika

komplexnost nabizenych produkti

nedostatek propagacnich materiall

individudlni pfistup k zakaznikovi

nedostate¢na sdilena vize a strategie

Siroké portfolio produktl

nedostate¢né vymezené povinnosti a pra-
vomoci jednotlivych pracovnich pozic

integrace dat

rychlost sbéru a vyhodnoceni dat

finan¢ni Uspory pro zakaznika

silné software zdzemi spolecnosti

technicka vybavenost

obchodni partnerstvi se zahrani¢nimi fir-
mami
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Opportunities - PFileZitosti (+) Threats - Hrozby (-)

dotac¢ni projekty pro vyzkum a vyvoj (pa-

, ruast konkurence v oboru
tentova ochrana)

nutnost oprav dopravni infrastruktury v CR | rychlost zastaravani technologie

nafizeni a smérnice (CR, EU) ceny konkurencnich produkta
mezinarodni obchod nafizeni a smérnice (CR, EU)
vyvoj ekonomické situace v CR vyvoj ekonomické situace v CR

Zdroj: vlastni zpracovani

SWOT analyza, provedend s vyuzitim internich informacnich zdroji spolecnosti
GEOVAP, spol. s r.0. poukazala na skute¢nosti, které pozitivné i negativné ptisobi na spo-
lecnost v soucasnosti, a zaroven na skutecnosti, které¢ predstavuji ptilezitost nebo ohrozeni

v budoucnosti. Mezi nejpodstatnéjsi patiila tato zjisténi:
Silné stranky

Podstatnou silnou strankou spolecnosti je jeji dlouhodoba a tspé$na historie v oboru geo-
dézie obecng, diky které si vybudovala dostate¢n¢ silné know-how a vysokou image nabi-
zenych produktl, déle jeji dlouhodobé financni stabilita a permanentni ziskovost. Perso-
nalni zabezpeceni spolecnosti, v soucasnosti Citajici celkem 261 zaméstnanci (z toho 183
zaméstnanych na HPP) ptfevazné vysokoskolsky vzdélanych, vykazuje nizkou fluktuaci

a dlouhodobé zkuSenosti v oboru.

Spole¢nost pouziva jedine¢nou technologii, v ramci které nabizi Siroké portfolio sluzeb
vysoké kvality, poskytujici komplexni feSeni zdkaznikovy situace. Vyhodou spolecnosti je
1 jeji individudlni pfistup k zdkaznikiim a nabidka finan¢nich a ¢asovych tspor, plynoucich
z vyuziti nabizené technologie. Podstatnou silnou strankou je i technické vybaveni spolec-
nosti, pfedev§im jedine¢né mobilni skenovaci zatfizeni zajist'ujici rychlost sbéru dat a dile
dlouhodoba spoluprace se zahrani¢nimi ,,$pickami v oboru. Na tyto skute¢nosti by se mé-
la spole¢nost zamétit za ucelem jejich zduraznovani, udrzovani a vhodnou marketingovou

strategii i prohlubovani.
Slabé stranky

Slabé stranky spolecnosti jsou predstavovany skute¢nostmi, které by se méla spolecnost

snazit odstranit, poptfipad€ minimalizovat.

Jednim z podstatnych nedostatk zjisténych analyzou je $patné interni komunikace a nedo-
statené sdileni informaci mezi jednotlivymi funkénimi oddélenimi spolecnosti (oddéleni

ekonomiky, marketingu a obchodu, personalni oddéleni apod.). Dalsi slabou strankou spo-
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lecnosti je nedostatek informaci o zdkaznicich a chybéjici databdze zakaznikl, kterou
Vv soucasnosti pouzivana aplikace Outlook nepokryje. Aktivni fizeni vztahii se zdkazniky je

Vv oblasti sluzeb tohoto zaméfeni v soucasné dob¢ nezbytnosti.

Dals§imi slabymi strdnkami spole¢nosti jsou nedostate¢né vymezenad prava a povinnosti
jednotlivych pracovniki, zpiisobujici chaos, duplicitu a zdrzovani realizace nékterych pro-
jektl, a nedostate¢na informovanost pracovnikli marketingového a obchodniho oddéleni
o nabizenych produktech, technologii obecné a zplisobu a naro¢nosti zpracovani nabize-

nych produkti.

Dulezitym nedostatkem, zvlasté v internim fungovani, je nejasna cenova politika a absence
konkrétniho marketingového planu, ktery by urcil sméfovani spole¢nosti a umoznil kontro-
lu plnéni jeho jednotlivych cilii. Vzhledem ke zplisobu distribuce sluzby je poté podstatnou
slabinou nedostatek marketingovych pracovnikli ¢i obchodnich zastupcti spole¢nosti,
schopnych prezentovat jeji produkty a nedostatek propaga¢nich materiala.

PrilezZitosti

Ptilezitosti spole€nosti spatfuji pifedevs§im v moznostech Cerpani riznych dotacnich pro-
gramil pro rozvoj novych technologii — timto zpisobem by mohly byt financovany aktivity
spolecnosti smétujici k vyvoji novych produkti, které by zaroven v praxi ovéfovaly jejich
pouzitelnost. V piipadé¢ vyvoje novych technologii ¢i produktl laserového skenovani,
I v ptipadé kombinace této technologie s dalSimi technologiemi, je pro spolecnost prilezi-
tosti patentovat si jedine¢né vysledky provadénych vyzkumu a testi — a to nejen v ramci
CR u Utadu pramyslového vlastnictvi, ale také naptiklad pro skandindvské zems, se kte-
rymi Casto spolupracuje, a kterym prodava své sluzby. Za piilezitost celého projektu lase-
rového skenovani, a potazmo jeho kombinace s georadarem, ktera pfinasi velice pozitivni
synergicky efekt, povazuji soucasnou situaci dopravni infrastruktury CR, jejiz nutnost
oprav by mohla byt pro spoleénost, nabizejici jako jedind v Ceské republice v kombinaci
s georadarem diagnostiku vozovek, pozitivnim piislibem v rdmci realizace budoucich pro-
jekti.

Prilezitost pro spolecnost predstavuji i vydani novych smérnic a nafizeni, zahrnujici tech-
nologii laserového skenovani do postupi realizace statnich i soukromych projektii a staveb,
at’ jiz jako kontrolu pfed zapocetim praci, kontrolu realizace v jejim pritbéhu ¢i po jejich
dokonéeni. V soucasnosti byla obdobna smérice vydana Reditelstvim silnic a dalnic CR

(smérnice GR ¢&. 8/2011 s nazvem Zasady pro zajidténi kontrolnich praci technologii 3D
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méfeni na stavbach RSD CR) — tato v § 4 definuje parametry laserové technologie, ktera

musi byt nasazena na viech stavbach RSD pro monitoring a kontrolu provedenych praci.

Mezi ptilezitosti spole¢nosti v ramci laserovych sluzeb patii i koncentrace na mezinarodni
obchod, napt. formou rozsifeni spoluprace se soucasnym partnerem spolecnosti, finskou

spole¢nosti Roadscanners a zaméfenim se na skandindvské trhy.
Hrozby

Jednou z nejvétsich hrozeb spoleénosti je zastarani ji pouzivané technologie a vyvoj novéj-
81, predstavujici lepsi vlastnosti - rychlost, nizsi financni naro¢nost ¢i presnéjsi vysledky.
Tuto hrozbu prakticky nelze odvratit a spolecnost se tudiz musi soustiedit na sledovani

vyvoje moderngjSich technologii, eventuelné se na nich podilet.

Dalsi ohrozeni pro spole¢nosti piedstavuje potencidlni riist konkurence v oboru, a to pte-
devsim konkurence v oblasti mobilniho mapovani. V soucasné dobé tuto technologii pou-
Ziva, mimo sledovanou spole¢nost, i jeji nejvétsi konkurent. V souvislosti s ristem konku-
rence je dalSim ohrozenim i skutec¢nost, Ze by tento rtist mohl snizovat cenu nabizenych
sluzeb a vyvolavat ,,cenové valky* mezi konkurenty, které by mohly ohrozit finanéni stabi-

litu spolecnosti.

Dalsi potencialni ohroZeni spolecnosti by mohly piedstavovat nové vydané smeérnice
a nafizeni, které by urcitym zplisobem omezovaly pouziti technologie v urcitych oblastech,
v ramci CR i v zahrani¢i. V souvislosti se zahraniénim piisobenim spole¢nosti by ji mohly
negativné ovlivnit 1 riizna legislativni ¢i technickd a jind omezeni spojend s pouzivanim
technologie pfti realizaci projekti.

Negativné by na spole¢nost mohlo puisobit i zhorseni ekonomické situace v CR i zahraniéi,
pokud by jejim dusledkem bylo snizeni vydaju statniho rozpo¢tu nebo vydaju jinych pod-

nik® do projektl realizovanych spolec¢nosti.
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7 PROJEKT INOVOVANE MARKETINGOVE STRATEGIE PRO
SPOLECNOST GEOVAP, SPOL. SR.O.

Zpracovani konkrétniho projektu je zakladnim cilem této diplomové prace. Projekt vychazi
z provedené situacni analyzy, ve které se sledovana spolecnost a jeji projekt Quantum 3D
Mapping nachazeji — jedna se jak o analyzu situace externi, kterou v podstaté nelze
nikterak ovlivnit, tak situaci interni, ktera se tyka podniku samotného a ktera je ovlivnitel-
na strategickymi i operativnimi rozhodnutimi managementu spolecnosti. Cilem je zpraco-
vani projektu inovované marketingové strategie, a tim vytvotfeni ramce pro efektivné;si

marketingové fizeni podniku.

7.1 Formulace cili marketingové strategie

Podstatou této kapitoly bude navrzeni marketingovych cild, vychazejicich z provedené
situacni analyzy podniku. V jejich rdmci bude konkrétné specifikovano, jakych cili by
spole¢nost méla dosahnout, jaky je ¢asovy horizont jejich splnéni a jaké naklady bude je-
jich implementace pro spole¢nost predstavovat. Tyto niZze uvedené cile jsou postaveny na
minulém vyvoji spole€nosti a byly stanoveny na zakladé konzultaci s vedenim spole¢nosti

V oblasti laserového skenovani.

Spolecnosti GEOVAP, spol. sr.o. v ramci projektu laserového skenovani Quantum 3D
Mapping, na néjz je tato prace zamétena, doporucuji stanovit si nasledujici marketingové

cile s terminem dosazeni do konce roku 2014:

1) Udrzeni soucasného poctu zakazniki laserovych sluzeb spole¢nosti
= sledovat kvartaln¢, rozhodné datum 3 1. prosinec (kazdoro¢ng¢).
2) Ziskani novych zakaznikt (na B2B i B2G trzich)
= ziskat 60 novych zakaznikti do konce roku 2014 (30 zéakaznikd do konce
roku 2013, dalsich 30 do konce roku 2014);
» velikost zakazek u novych zakaznika min. 150 000,-K¢/rok;
» sledovat kvartaln¢, rozhodné datum 3 1. prosinec (kazdoro¢n¢).
3) Stimulace poptavky po produktech spolecnosti prostfednictvim rozsifeni komuni-
kac¢nich a propagacnich aktivit spole¢nosti
= zvySeni objemu produkce sluzeb laserového skenovani 0 25 % do konce
roku 2014;

» sledovat kvartalng, rozhodné datum 31. prosinec (kazdorocné).
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7.2 Navrh inovované marketingové strategie pro jednotlivé prvky mar-

ketingového mixu laserového projektu Quantum 3D Mapping

V navaznosti na stanovené cile marketingové strategie bude navrzena inovovana marketin-
gova strategie, vychazejici ze zaveéra provedené SWOT analyzy. Navrh inovované strate-
gie, stejn¢ jako vySe definovanych cili, vychazi ze souasné marketingové strategie spo-
le¢nosti GEOVAP, spol. sr.o., kterd se na trhu geodézie uspésné prezentuje jiz déle nez
20 let a na trhu laserového skenovani patii jiz déle nez 7 let mezi isp€sné inovatory a tech-
nologické viidce. Inovovana strategie bude zaméiena predevsim na omezeni ¢i odstranéni
slabych stranek a eliminaci hrozeb projektu laserového skenovani, pfi€emz bude zaroven
vyzdvihovat silné stranky a maximalné vyuzivat zjisténé prileZitosti v oblasti laserového

skenovani.

Spolecnost by se v rdmci inovované strategie méla zaméfit jednak na své soucasné zékaz-
niky s inovovanymi nabidkami svého produktového portfolia a zaroven vyhledat potenci-

alni moznost uplatnéni svych produktti u novych zdkazniku.

Projekt Quantum 3D Mapping si za 3 roky své existence vybudoval pomérné stabilni pozi-
ci na trhu laserového skenovani, a to diky kvalitnimu produktovému portfoliu, které nabizi
svym zakaznikim, individudlnim pfistupem ke kazdému z nich, ale pfedevsim schopnosti
nabidnout zékaznikovi komplexni feSeni jeho problému. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze na-
bizenym produktem je ¢astecné zhmotnéna sluzba, velikou zasluhu na ziskané pozici pro-
jektu Quantum 3D Mapping maji lidé — pievazné vysokoskolsky vzdé€lani specialisté ruz-

nych profesi.

Nicméné, jak ukazaly provedené analyzy, existuji slaba mista a potencialni ohrozeni pozi-
ce projektu Quantum 3D Mapping, které je nutné Vv ramci inovované strategie nejen zo-
hlednit, ale pfedevs§im pracovat na jejich odstranéni. Navrhy zmén soucasné strategie bu-
dou rozpracovany pro jednotlivé prvky marketingového mixu. Z pohledu na zavéry prove-
dené¢ SWOT analyzy je patrné, Ze nejvétsi slabou strankou spolecnosti i jeji hrozbou do
budoucna je oblast komunikace, at’ jiz komunikace externi, se zakazniky spole¢nosti, tak

1 komunikace interni, v ramci tymu laserového skenovani.

7.2.1 Produkt —sluzba

Spolecnost GEOVAP, spol. s r.0. svym zakazniktim nabizi, v rdmci produktového portfolia

laserovych sluzeb, velice pestrou skalu nadstavbovych sluzeb a zpracovani k primarnimu
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vystupu laserového skenovani, kterym je mracno bodd. Nespatiuji tedy davod
Kk rozsifovani nabidky portfolia sluzeb. Vzhledem K zacileni spole¢nosti na B2B a B2G
trhy a vzhledem ke specifi¢nosti nabizenych produkti bych zvolila strategii piiblizeni vy-
stupt zakaznikovi. Praxe jiz n€kolikrat prokazala, ze vzhledem k technologické slozitosti
vystupt zékaznik Casto netusi, jaké sluzby by byly pfinosem pro jeho spolecnost a feSenim
pro jeho problém. Ackoliv by se na rozhodovacim procesu organizaci mélo podilet nékolik
ucastnikt riznych roli, skutecnost byva jina — mnoho roli v rozhodovacim procesu casto

chybi a rozhodnuti o produktu je mnohdy v rukou technicky nezkuseného ¢lovéka.

Vhodnou moznost spatifuji ve strategii ,,produktovych bali¢cka®, vytvofenych na miru jed-
notlivym zakaznickym skupinam a jejich potfebam, ktera by zakaznikiim usnadnila jejich
rozhodovaci proces. Produktové balicky by zahrnovaly primdrni vystup (mracno bodi)

a dale vybrané nadstavbové produkty urcené konkrétnim zakazniktm, napf-.:

e Produktovy balic¢ek 1: pro spravce dopravnich komunikaci

e Produktovy balicek 2: pro spravce vodnich cest

e Produktovy balicek 3: pro spravce zelezni¢nich cest

e Produktovy bali¢ek 4: pro spravce lesti

e Produktovy balicek 5: pro spravce dolii a hornin

e Produktovy balicek 6: pro pamatkové ustavy a archeology

e Produktovy balicek 7: pro organizace ochrany Zivotniho prostfedi

e Produktovy bali¢ek 8: pro tstavy hydrologie a seismografie

e Produktovy balicek 9: pro kancelare architektli a stavebni spole¢nosti
e Produktovy balicek 10: pro topograficky a dillni pramysl

e Produktovy balicek 11: pro projekéni kancelaie

Timto zplisobem by spole¢nost byla schopna nabidnout komplexni feSeni jednotlivym za-

kaznikim a v jeho rdmci jim nabidnout vyssi hodnotu nez konkurence.

7.2.2 Cena

Jednou z podstatnych slabych stranek spolecnosti je jeji nedostatecné zpracovana metodika
stanoveni ceny. Stanoveni konkrétni ceny primarniho produktu laserového skenovani
(mra¢na bodl) neni problémem, nebot’ ten se odviji od mnozstvi zaméfenych kilometrii
a ev. zohlednuje vzdalenost mista zaméfeni, kterou je personal a technika povinna absol-

vovat. Problém ovSem piedstavuje stanoveni ceny za pokrocilé zpracovani vystupt, kde se
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cena logicky odviji od naro¢nosti pozadavkl zakaznika. Pro konzistentnost a piehlednost
by vsak i pro tyto vystupy mél byt stanoven stabilni a konkrétni systém uréeni ceny rtizné

naro¢nych vystupti.

V soucasné dobé spole¢nost, vzhledem k jedine¢nosti technologie, kterou nabizi, uplatiiuje
strategii sbirani smetany. Tato strategie je opodstatnéna piedevsim z toho hlediska, Ze na-
bizené technologii - nyni zohlednuji pfedevsim jedine¢nost a inovatorstvi v oblasti mobil-
niho mapovani - v ramci Ceské republiky konkuruje pouze jedna spole¢nost (viz analyza
konkurence), a co se ty¢e nabizenych vystupti a komplexniho feSeni pro zakaznika (spoci-
vajici predev§im v kombinaci technologie mobilniho laserového skenovani s technologii
georadaru), Ize fici, Ze spolecnost je na ¢eském trhu inovatorem. Tato cenova strategie by

m¢ela byt detailnéji rozpracovana do konkrétnich metod stanoveni ceny.

V tomto ohledu by strategie spole¢nosti mohla vychazet ze strategie ,,produktovych bali¢-
k. Na zaklad¢ vyse zminénych produktovych bali¢kl by jednotlivi zpracovatelé (technic-
ti pracovnici podilejici se na finalnich vystupech) stanovili ¢asovou naro¢nost zpracovani
a cena produktového balicku by byla stanovena timto zpisobem — na zéklad€ nakladd pti-
mych (mzdovych) i nepfimych (reZijnich) a pfirdzky stanovené vedenim spolecnosti.
Vzhledem ke skute¢nosti, ze uplatiiovanim produktovych balickii spole¢nost nabidne za-
kaznikim komplexni vystup, pfiCemz zaroven proda vice svych nadstavbovych sluzeb,
které by si zakaznik pravdépodobné za jinych podminek neobjednal, mtze stanovit vyhod-

néjsi ceny téchto balickl a zvysit takto konkurenceschopnost svych produkti.

7.2.3 Distribuce

Jak bylo zminéno v analyze distribuce, spole¢nost nabizi své produkty piimo, prostfednic-
tvim pracovnikli marketingového a obchodniho oddé€leni. Technicka narocnost nabizenych
produktli vyzaduje vysoké znalosti téchto pracovnikil, tykajici se nabizenych produkti.
V oblasti, v niz ptisobi sledovany podnik se svym projektem, zastavaji velice dilezitou roli
techniCti pracovnici, ktefi zpracovavaji vystupy pro kone¢ného zadkaznika, ale také pracov-
nici marketingového a obchodniho oddéleni, ktefi jsou kontaktnimi pracovniky a v témef
neustalém kontaktu se zakazniky — stavajicimi 1 témi potencidlnimi. Pracovnici obchodni-
ho a marketingového oddéleni jsou zpravidla vzdélani v ekonomickém oboru a nemaji tu-
diZ potiebny teoreticky ani prakticky zaklad znalosti oboru, v némz plsobi. Oblast geodé-
zie a laserového skenovani je navic oblasti velice specifickou a pozadavky na technické

znalosti kontaktniho persondlu jsou nevyhnutelnou nutnosti. Aby tito pracovnici byli
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schopni podavat zakazniklim relevantni informace a odpovidat na piipadné dotazy, je po-
tieba seznamit je s kompletnimi sluzbami a pozadim jejich technického feSeni. Provedena
SWOT analyza poukazala na slabou stranku projektu v souvislosti se znalostmi pracovnikii
marketingového a obchodniho odd¢leni, a tudiz doporucuji provést kompletni Skoleni kon-
taktnich pracovnikl v oboru a nabizenych sluzbach. Toto $koleni bude probihat na interni
bazi a postupné jej budou provadét jednotlivi techniéti pracovnici — vedouci pracovnik
oddé€leni archivu, vedouci pracovnik oddé€leni technické dokumentace a vedouci pracovnik
oddéleni laserového skenovani. Skolici proces bude zahrnovat veskeré kroky — bude zapo-
¢at jejich sumarizaci, dale bude pokracovat méfenim dat v terénu, jejich naslednym zpra-
covanim vcetné nadstavbovych praci a jejich archivaci. Kontaktni pracovnici se dale se-
znami s jednotlivymi softwarovymi programy, ve kterych jsou data zpracovavéana. Timto
zpusobem ziskaji dostatecné zaklady nejen o nabizenych produktech spolecnosti, ale také
0 zpusobu a ¢asové narocnosti jejich zpracovani a o technickych parametrech jednotlivych

produkti.

Marketingové a obchodni oddé€leni v soucasné dobé€ sestava z 2 zaméstnancti a jedné osoby
zastavajici manaZerskou funkci a zarovenl Castecné plsobici jako obchodni zastupce spo-
le¢nosti. Jak ukazala provedend SWOT analyza, tento stav je nedostacujici. Jak jiz bylo
mnohokrat feceno, specifi€nost nabizené sluzby si vyzaduje 1 specificky ptistup. Vysledky,
predavané zédkazniklim se velmi zfidka obejdou bez slovniho komentéfe zasvécené osoby,
a i v pfipadech, kdy se jedna o zakaznika technicky zdatné&js$iho, puisobi osobni piedani

podstatné profesionalnéjsim dojmem, na némz si spolecnost dlouhodobé¢ zaklada.

Situace tedy vyzaduje rozsifeni téchto pozic, a to nejen z divodl ,,obsluhy* soucasnych
zakaznikl, ale pfedevsim pro potieby vyhledavani zakaznikd novych. Navrhovanou strate-
gii v oblasti distribuce je prijmuti dalsiho zaméstnance marketingového a obchodniho od-
déleni na pozici obchodniho zastupce. Naplni této pracovni pozice by bylo doposud opo-
mijené sledovani trzni situace, vyhledavani novych potencialnich zakazniki a jejich prvot-
ni osloveni, prezentace nabizenych sluzeb, jednani s potencialnimi zakazniky (poskytovani
informaci o nabizenych sluzbach) a zjistovani spokojenosti a reakci zakaznikl. Uplatnéni
této strategie pokryje potfebu informaci o trhu i potencialnich zakaznicich a zaroven po-
skytne soucasnému tymu dostatek prostoru k jejich marketingové i obchodni ¢innosti

a obsluze soucasnych zékaznikd.
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7.2.4 Komunikace

Oblast komunikace pro potieby stanoveni inovované strategie spolecnosti bude rozdélena
na dvé oblasti: komunikaci interni a komunikaci externi. Provedena SWOT analyza ukaza-
la, ze komunikace spole¢nosti (resp. projektu Quantum 3D Mapping) se zakazniky i interni
komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi spolecnosti a potazmo jednotlivymi pracovniky

je podstatnou slabinou spolecnosti a je tudiz potieba se na ni vice zaméfit.
Interni komunikace

Spole¢nost GEOVAP, spol. s r.0. v sou¢asné dobé vyuziva zakladnich moduld podnikové-
ho informac¢niho systému ERP (v oblasti financi se jedna o moduly bankovni operace, fak-
turace, finan¢ni ucetnictvi a pokladna, v oblasti evidence pak moduly evidence majetku,
mzdy a personalistika a skladové hospodaftstvi). Tyto moduly umoziuji provadéni nezbyt-
nych kazdodennich operaci pro oddéleni ekonomiky, ucetnictvi a personalistiky, avSak
nepokryvaji dostatecné oblast fizeni projektl, sdileni dokumentti a informaci a neposkytuji
dostatecné informace o zakaznicich spolecnosti, coz je v oblasti B2B a B2G trhu velky

nedostatek (viz kapitola 2.2 Specifika B2B marketingu).

Analyza SWOT poukézala na jednu z podstatnych slabych stranek podniku, a to nedosta-
te¢né sdileni informaci, a to jak mezi fddovymi zaméstnanci, tak na trovni stfedniho 1 vys-
§iho managementu. Navrhem je zavedeni efektivniho informac¢niho systému, které by pod-
niku zabezpecilo rychlé a komfortni zpracovani a archivaci ptijatych dokumenti, a jejich
dostupnost pro jednotlivé zaméstnance spolec¢nosti, navic s moznosti stanoveni pfistupo-
vych prav jednotlivych zaméstnanct. Komplexnim feSenim situace pro podnik by pfedsta-
vovalo zakoupeni a implementace nadstavbového modulu ,,Document Management Sys-
tem“ (DMS) a jeho integrace do soucasného systému ERP. Veskera piijata dokumentace
by byla timto systémem zpracovana (skenovana a elektronicky archivovana) v Centru sdi-
leni dokumentti a nasledn€ v elektronické podobé ptipojena k odpovidajicim zdznamim
Vv ERP systému. Takto by byly potfebné informace dostupné pro vSechny zameéstnance,
pficemz by jejich dostupnost byla oSetiena ur¢enim pfistupovych prav. Spolecnost jiz na
doporuceni zapocala s implementaci tohoto modulu internimi silami — oddéleni SW se vy-

vojem DMS systémt zabyva a je tudiZ schopné vyvinout systém na miru potfebam.

Dal$im podstatnym nedostatkem spole¢nosti je absence fizeni vztahli se zdkazniky. Vzhle-
dem k nabizenym produktim a zaméfeni spole¢nosti pievazné na B2B a B2G trhy, je po-

tieba vést evidenci podrobnych informaci o zdkaznicich. ReSenim v tomto sméru by bylo
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zavedeni CRM, tedy Customer Relationship Managementu, nebo také fizeni vztaht se
zakazniky. Strategie zavedeni CRM ve spolecnosti by pomohla pracovnikim marketingo-
vého a obchodniho odd¢€leni pfi navazovani novych a udrzovani stavajicich vztahi s ob-
chodnimi partnery spole¢nosti. Zaroven by umoznila 1épe porozumét sou¢asnym zakazni-
kim spole¢nosti, poskytnout jim vyssi uroven sluzeb a timto zptisobem s nim budovat
hlubsi vztahy. Modul CRM by byl pro spole¢nost pfinosem 1 pii tvorbé plant (strategic-
kych 1 taktickych) zalozenych na vysledcich minulych obdobi, pfi podpotfe obchodnikt

i marketingového odd¢€leni spole¢nosti.

Dalsi nedostatky v oblasti interni komunikace, tedy nedostatecné sdilena vize a strategie
I nedostatecné vymezené pravomoci jednotlivych pracovniki by méla spole¢nost fesit vy-
tvofenim internich pfedpist, popf. vytvofenim organizacni smérnice strategického fizeni.
Podstatné v tomto sméru je, aby byli i pracovnici na niz§ich urovnich informovani o strate-
gii a jejich cilech, a aby se s ni ztotoznili. Dal$im doporucenim v ramci zlepSeni interni
komunikace je pravidelnost konanych setkani fidicich pracovnikii s vedoucimi jednotli-
vych oddé€leni, ale obCasné 1 s pracovniky niz$ich urovni, kde by tito byli informovany

0 soucasnosti spole¢nosti i jejich planech do budoucna.
Externi komunikace

Komunikace spole¢nosti se zakazniky je v sou¢asnosti realizovana piedevsim prostiednic-
tvim kandli osobni komunikace, prostfednictvim webovych stranek projektu Quantum 3D
Mapping a dale pfedevs§im prostfednictvim ucasti na riznych akcich (veletrhy, konference,
seminafe a vystavy) v€etné prednasek a piispévki v prib&hu téchto akci i ve vydavanych
sbornicich. V soucasnosti je zpracovavan dalsi prostiedek komunikace, katalog sluzeb pro-

jektu Quantum 3D Mapping, zaméteny na laserové skenovani.

Osobni prodej

vvvvvv

1 stavajicimi zékazniky, pfesto se potyka s omezenymi personalnimi kapacitami pro tuto
¢innost - v soucasné dob¢ spolecnost v Zadné mife nevyuziva ¢innosti obchodnich zastup-
cli. Marketingové a obchodni oddéleni spolecnosti sestdva z 2 zaméstnanci a jednoho ma-
nazerského ¢lanku. VySe zminéni 2 zaméstnanci jsou pfevazné zaméstnavani obchodnimi
zalezitostmi (tvorba cenovych nabidek, administrativni prace, apod.), komunikaci se stava-

jicimi zakazniky a marketingovou upravou technickych vystupti pro zdkaznika. Osobnim
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prodejem se zabyvd pouze manazersky clanek marketingového oddé€leni, samoziejmée

S podporou ostatnich 2 zaméstnancii.

Vzhledem k potieb¢ osobniho styku se stavajicimi i potencialnimi zdkazniky je tato situace
nedostacujici. Vedeni spolecnosti by mélo zvazit piijeti dalSiho zaméstnance marketingo-
vého a obchodniho oddéleni na pozici obchodniho zastupce, ktery by rozsitil persondlni
zabezpeceni marketingového oddé€leni a podpofil ¢innost manazerského ¢lanku, ktery se

V soucasnosti zabyva osobnim prodejem.
Direct marketing

V oblasti pfimého marketingu spole¢nost vyuziva predev§im emailové komunikace se sta-
vajicimi 1 potencidlnimi zakazniky. Co se ty¢e oslovovani potencidlnich zékazniki, tyto
spolecnost oslovuje na zdkladé doporuceni zdkazniki stavajicich. Potencidlni zakaznici
jsou tudiz predbézné informovani a spolecnost se tak vyhyba skutecnosti, aby jeji oslovo-
vani novych zakaznikl s nabidkou sluzeb bylo povazovano za spamovou zpravu. Zpravidla

je toto osloveni nasledovano osobnim setkanim s prezentaci sluzeb spolecnosti.

Spole¢nost by, s ohledem na své zaméteni a specificky produkt, méla oblast pfimé komu-
nikace rozsifit, naptiklad pfijetim dal§iho zaméstnance marketingového oddéleni na pozici
obchodniho zastupce (viz podkapitola 6.2.3), ktery by se zabyval oslovovanim novych

zakaznikd, coz se soucasnymi personalnimi kapacitami spolecnosti neni mozné.
Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou dalsi z oblasti, na kterou by se spole¢nost méla zaméfit. V souvis-
losti se zavedenim naprosto inovativni technologie mobilniho mapovéni byla se spole¢nos-
ti natocCena reportaZ do TV Nova. Tento trend budovani vztahu s vetejnosti a zvySovani
povédomosti o nabizenych produktech spole¢nosti by mél byt nasledovan. Samoziejmosti
V tomto sméru by mély byt rozhovory pro odborné zamétfené Casopisy i noviny, odborné
¢lanky v tiskovinach i na internetu a rozhovory pro regionalni i narodni televizi. Déle by
spolecnost méla zvazit sponzoring napt. odbornych akci, kterych se t¢astni (vystavy, kon-

ference, sympdzia a veletrhy).
Reklama

Jelikoz jsou nabizené sluzby spolec¢nosti velmi specifické, je jejich prezentace vcelku na-
rocna a zpravidla potifebuje byt doplnéna ustnim vykladem. Taktéz vybér vhodnych re-

klamnich prostiedki ma spolecnost, vzhledem ke svému zaméfeni pomérné omezen. Své
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sluzby proto nabizi na svych i partnerskych webovych strankach a dale v tematicky zame-
fenych tiskovindch — nésténné i stolni kalendaie geodetli apod. Reklamu spolecnosti déla
i samotny méfici automobil, ktery nese logo projektu Quantum 3D Mapping a dalsi propa-
gacni predméty spolecnosti pro stavajici 1 nové zdkazniky (propiska s logem, diaf, zapis-

nik).

S ohledem na nabizeny produkt je reklama jednou z okrajovych forem komunikace spolec-
nosti a diraz je kladen spiSe na komunikaci osobni. Zvolené zplisoby propagace produkt
spolecnosti se jevi jako opodstatnéné a vyhovujici, a spole¢nost by se tedy méla zaméfit na
jejich rozvoj. V ramci propagace svych sluzeb by méla spole¢nost zvazit vytvoreni letaka,
zamétenych na jednotlivé zdkazniky a tyto jim dorucovat (elektronicky nebo postou)
a zarovenl by mohla rozsifit propagaci spolecnosti a jejiho projektu v odbornych casopisech

(GeoBusiness, IT CAD, apod.).
Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje jednu z nejpodstatnéjSich forem komunikace spole¢nosti
s jejimi zakazniky. Marketingovi pracovnici spolu se zastupci spole¢nosti GEOVAP, spol.
S .0. prezentuji svij laserovy projekt Quantum 3D Mapping na mnoha odbornych akcich

nejen v tuzemsku, ale i v zahrani¢i. Mezi pravidelné navs§tévované akce patii:

»  Asfaltové vozovky — odborna konference zaméiena na vozovky, jejich Gdrzbu, opra-
vy a diagnostiku (v¢. novych metod) se kona jednou za 2 roky. Jeji soucasti je 1 do-
provodna prezentacni vystava firem, zamétenych na silni¢ni stavitelstvi.

» Dopravné inzenyrské dny — mezindrodni odborny semindi zaméfeny na pozemni
komunikace, jejich realizaci a adrzbu

= Silnicni konference — odborna silni¢ni konference s doprovodnou vystavou zameére-
na na silni¢ni sit CR a bezpeénost na komunikacich

»  Mezindrodni silnicni veletrh — prezentacni vystava odbornikidl z oblasti silni¢niho
hospodatstvi

= Zeleznicni dopravni cesta - odborna konference zaméfena na Zelezni¢ni dopravu

=  CIPA Sympozium — mezindrodni konference zamérena na dokumentaci kulturniho
dedictvi s doprovodnou technickou vystavou firem (CVUT Praha)

= Intergeo - odborna konference a veletrh geodézie, geoinformatiky a pozemniho

hospodatstvi
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»  Optech Distributor’s meeting — setkani distributor spole¢nosti Optech (zpravidla
soucasti konference Intergeo)
= Optech's International Terrestrial Laser Scanning User Meeting — setkani uzivatelt

pozemnich laserovych produktl spole¢nosti Optech

Primarné jsou tyto akce zamétfeny na obecnou propagaci spolecnosti, s pievahou propagace
mobilniho laserového skenovani. Spolecnost by méla svoji komunikaci zaméfit i na ostatni
zakazniky — napf. pamatkové ustavy, architekturu, archeologii, dtlni primysl apod. Zaro-
vent by mély byt pro tyto akce zpracovany propaga¢ni materialy zamétené jak na mobilni
mapovani, tak na statické skenovani a jednotlivé vystupy nabizené v ramci laserového ske-
novani. Tyto propagacni materidly — volné listy k vlozeni do obecného katalogu sluzeb
spole¢nosti, by byly konkrétné zamétené na daného zakaznika a soustfedily se na oblast

jeho potencialniho z&jmu.
7.3 Akcni plany

7.3.1 UdrZeni soucasného poctu zakazniku laserovych sluZeb spolecnosti

Aby si spolecnost udrzela souCasné zédkazniky (a eventuelné ziskala nové) je potfeba zmé-
nit pfistup k nim. ProtoZe jsou jeji produkty prevazné zaméfeny na velké zakazniky B2B
a B2G trha, je potfeba zavést systém fizeni vztahl s t€émito zakazniky. Stejné tak je nutné,
aby soucasni pracovnici marketingového a obchodniho oddé€leni oplyvali dostatkem infor-
maci o produktech nabizenych spoleénosti a byli schopni si svym pfistupem udrzet stavaji-
ci zdkazniky.

V soucasné dobé spolec¢nost eviduje své kontakty pouze v databazi Microsoft Office
Outlook a postrada tudiZ podrobnéjsi informace o svych zdkaznicich. Pracovnici marketin-
gového a obchodniho oddéleni nejsou podrobné seznameni s nabizenymi produkty spolec-
nosti a nejsou tudiz schopni poskytnout sou¢asnym zakaznikiim dostatek informaci ¢i pfi-

pravit komplexni feSeni zdkaznikova problému.
Udrzeni souc¢asného poctu zakaznikt spolecnosti vyzaduje splnéni dil¢ich tkolu:

1) Zavést ve spole¢nosti fizeni vztahl se zakazniky (Customer Relationship Manage-
ment), jeho pomoci 1épe poznat a identifikovat jednotlivé zakazniky spolecnosti

a budovat s nimi hlubsi vztah, zaloZzeny na poznani jeho potieb.
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2) Vyskolit pracovniky marketingového a obchodniho oddéleni tak, aby byli schopni

souCasnym (ale potazmo i novym) zdkaznikiim spole¢nosti nabidnout nejen jednot-

livé sluzby, ale komplexni feSeni jejich problému.

Tab. 5. Akcni plan 1.

AKCNI PLAN 1.

Oddéleni: obchodni a

marketingové; IT

Plan Implementovat nadstavbovy modul pro fizeni vztahi se zakazniky CRM
(Customer Relationship Management), zaskolit jeho uzivatele a uvést jej
V pouzivani.

Soucasnost Zakladni ERP systém, evidence kontaktt v databazi Outlook, neexistence
podrobnéjsich informaci o zakaznicich.

UKOLY Zodpovédnost | Termin

1. Nalézt a oslovit IT agentury pro vytvofeni | Wandrolova VIII. 12
cenovych nabidek instalace a idrzby CRM
modulu

2. Posouzeni nabidky, konzultace s poskytova- | Wandrolova VIII. 12
telem feSeni

3. Zadat objednavku nadstavbového CRM | Wandrolova IX.12
modulu

4, Instalace CRM modulu, parametrizace a | Externi firma, X.12
ovéreni funkci, Skoleni Boril

S. Konzultace dodatecnych pozadavkti na | Externi firma, 1.13
CRM modul, implementace a parametriza- | Wandrolova
ce, zohlednéni pfipominek

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 6. Akcni plan 1.

Oddéleni: obchodni a

marketing.; laserové ske-

AKCNI PLAN 1.
novani, tech. dokumentace,
archiv
Plan Provést Skoleni pracovnikii marketingového a obchodniho oddéleni.
Soucasnost Nedostatecné informace o nabizenych sluzbach a zpiisobu zpracovani
jednotlivych produktli. Neschopnost navrhnout komplexni feSeni pro za-
kaznika.
UKOLY Zodpovédnost | Termin
1. Piiprava konceptu a tvorba koliciho mate- | Senk VIII. 12
ridlu
2. Proskoleni pracovnikii marketingového a | Senk IX.12
obchodniho oddé¢leni V jednotlivych oddé-
lenich
3. Zavérecny test znalosti Senk IX.12

Zdroj: vlastni zpracovani

7.3.2

Ziskani novych zakaznikii (na B2B i B2G trzich)

Nedostatecné personalni kapacity marketingového a obchodniho oddé€leni spole¢nosti za-

pri¢inuji fakt, ze aktivnimu vyhledavani novych zakaznikt a analyzam trhu doposud spo-

lecnost nevénovala dostate€nou pozornost. V souc¢asné dobé se oslovovanim novych za-

kaznikii ¢astecné vénuje jeden manazersky clanek spolecnosti, coZ je nedostacujici situace.

Taktéz, dikladna analyzu trhu a vytipovani potencidlnich novych klientli nebylo dosud

fadné provedeno, ¢i z nedostatku kapacit nebylo jejich osloveni realizovano.

Mezi dil¢i kroky k ziskéni novych zakaznikl patii:

1) Pfijmout a zaskolit nového obchodniho zastupce spole¢nosti, jehoz ¢innost by byla

soustiedéna na oslovovani novych potencialnich zékazniki a analyzu trzni situace.
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2) Provést analyzu trzni situace, vytipovat potencialni klienty a oslovit je s nabidkou

prezentace sluzeb.

3) Ptipravit prehledné produktové balicky na miru pottebam jednotlivych zakazniki.

Tab. 7. Akcni plan I11.

AKCNI PLAN III.

Oddéleni: obchodni a

marketingové, personalni

Plan Pfiyjmout nového pracovnika obchodniho oddé€leni na pozici obchodni
zastupce.

Soucasnost Nedostatek pracovnich sil zaméfenych na vyhledavani a oslovovani no-
vych zékaznik.

UKOLY Zodpovédnost | Termin

1. Zadani inzeratu na pozici obchodniho za- | Vrbasova, VII. 12
stupce Vodehnal

2. Vybér adekvatnich uchazectl, absolvovani | Vodehnal VIII. 12
pfijimacich pohovori

3. Vybér a pfijmuti nového obchodniho za- | Vodehnal, VIII. 12
stupce Vrbasova

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8. Akcni plan 1V.

AKCNI PLAN V.

Oddéleni: obchodni a

marketingové
Plan Provést analyzu trzni situace a oslovit nové zdkazniky.
Soucasnost Nedostatek informaci o novych potencialnich zakaznicich.
UKOLY Zodpovédnost | Termin
1. Provést analyzu trzni situace a vytipovat | Vodehnal XI. 12

potencialni klienty
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2. Sestavit plan propagacnich aktivit Sekaninova, 1.13
Kustein

3. Oslovit potencialni zakazniky s nabidkou | Vodehnal prubézné

prezentace sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 9. Akcni plan V.

AKCNI PLAN V.

Oddéleni: obchodni a
marketing., tech. dokumen-

tace, laserové skenovani

Plan Vytvoftit produktové balicky pro jednotlivé zdkazniky.
Soucasnost Siroké portfolio nadstavbovych produktii. Technicka neznalost zakaznika
— rozhodovateld.
UKOLY Zodpovédnost | Termin
1. Navrh koncepce jednotlivych produktovych | Pazdera 1113
balickt
2. Konzultace obsahi jednotlivych bali¢ka s | Pazdera, 1. 13
technickymi pracovniky a managementem | Sekaninova
spole¢nosti
3. Sestaveni produktovych balickt Sekaninova V.13

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.3.3 Stimulace poptavky po produktech spolec¢nosti prostiednictvim rozsireni

komunikaénich a propagacnich aktivit spole¢nosti

Poptavka po produktech nabizenych spolecnosti by méla byt stimulovana prostfednictvim
rozsifeni propagacnich a komunikacnich aktivit spolecnosti. Spole¢nost by spolu s nabize-
nym produktem méla byt pfipominana stavajicim zdkazniklim a zarovenl by méla byt ko-

munikace sméfovana i k potencidlnim zakaznikim.
Dil¢i kroky stimulace poptavky po produktech spolecnosti:

1) Vytvofeni propaga¢nich materialt, které by byly zaméfeny na jednotlivé typy za-
kaznikti a zohlediovaly jejich potieby. Jedna se o propaga¢ni materialy specifikuji-
ci sluzby na miru potfebam jednotlivych zakaznikd, jako jsou plynarenské, voda-
renské, elektrarenské a telekomunikaéni spole¢nosti, Sprava a udrzba silnic jednot-
livych kraji, Reditelstvi silnic a dalnic CR, stavebni spolecnosti, Sprava zeleznic-
nich cest, Reditelstvi vodnich cest, pamatkové tstavy, apod. Materialy budou vyu-
zivany obchodnim zastupcem pii osobnich prezentacich zdkaznikliim i v ramci
ucasti na jednotlivych odbornych akcich.

2) Ctvrtletni elektronicka distribuce newsletterti spole¢nosti, pomoci nichz by se spo-
le¢nost informovala své zakazniky o novinkéch v technologii laserového skenovani
a aktualné dokoncenych projektech. Timto zplisobem by byla zadkaznikim pfipomi-

nana nejen spolecnost samotnd, ale také ji nabizené produkty.

Tab. 10. Akéni plan VI,

e , Oddéleni: obchodni a
AKCNI PLAN VI. )
marketingové

Plan Vytvoteni propaga¢nich materialti zamétenych na jednotlivé typy zakaz-

nikd.
Soucasnost Obecné propagacni letdky, primarné¢ zaméfené na technologii. Nedostatek

informaci o nabizenych vystupech.

UKOLY Zodpovédnost | Termin

1. Sestaveni koncepce materidlli pro jednotlivé | Sekaninova 1. 13

typy zékaznikt
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2. Konzultace s externi marketingovou spo- | Sekaninova . 13
lecnosti

3. Zadani objednavky propaga¢nich materialt | Sekaninova 1. 13

4, Konzultace navrha, Gpravy Sekaninova V.13

5. Zadani materidlti do tisku Sekaninova V. 13

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 11. Akcni plan VIL

Oddéleni: obchodni a

AKCNI PLAN VI, _
marketingové
Plan Ctvrtletné informovat zakazniky o novinkach v technologii laserového
skenovani a realizovanych projektech spole¢nosti prostiednictvim elek-
tronickych newsletterti.
Soucasnost Informace na webovych strankach projektu Quantum 3D Mapping.
UKOLY Zodpovédnost | Termin
1. Sestaveni koncepce obsahu newsletteru Sekaninova Ctvrtletné
2. Konzultace s externi marketingovou spo- | Sekaninova Ctvrtletné
le¢nosti
3. Zohlednéni pfipominek managementu, kon- | Sekaninova ctvrtletné
trola
4. Zadani tvorby marketingové spolecnosti Sekaninova ctvrtletné
S. Distribuce newslettert Sekaninova Ctvrtletné

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.4 Casova analyza projektu

Casova analyza projektu bude sledovat plnéni jednotlivych marketingovych cilti prostied-
nictvim realizace jednotlivych ak¢nich pland a s nimi souvisejicich ukold. Dosazeni jed-
notlivych marketingovych cilii a potazmo strategického cile spolecnosti je planovano do
konce roku 2014. Projekt byl rozdélen na po sob¢ jdouci ¢innosti, pfi¢emz kazdé z nich byl
piifazen ¢as potiebny k jeji realizaci. Casova analyza projektu byla zpracovana v programu
WinQSB, jehoz pomoci bude stanovena piedpokladana délka trvani projektu, kriticka cesta

(Critical Path), zahrnujici kritické ¢innosti projektu a jednotlivé ¢asové rezervy.

Tab. 12. Popis cinnosti projektu

Cinnost Ponis &innosti Trvani ¢in- | Pfredchazejici
P nosti (tydny) ¢innosti

A Zadani inzeratu na pozici obchodniho zéastupce 1 -
Selekce adekvatnich uchazedu, absolvovani

B e o 3 A
pfijimacich pohovori
Vybér vhodného kandidata na pozici obchod-

C ; , . 3 B
niho zastupce, podpis smlouvy

D Nalezeni a osloveni IT agentury, zadani po- 2 C
ptavky CRM modulu
Posouzeni nabidky, konzultace

E S poskytovatelem feSeni, zadani objednavky 2 D
CRM modulu
Instalace CRM modulu, parametrizace a oveé-

F Y . . 2 E
rovani funkci, Skoleni
Zkusebni provoz CRM modulu, kontrola

G . 8 F
funk¢nosti
Konzultace dodatecnych pozadavki na CRM

H modul, implementace a parametrizace, zohled- 12 G
néni pfipominek

| Ptiprava a tvorba skoliciho materialu pro ob- 5 H
chodni a marketingové oddéleni

j Technické Skoleni pracovnikii marketingového 1 C 1
a obchodniho oddé¢leni ’
Analyza trzni situace a vytipovani potencial-

K ; , . 10 C,J
nich novych klient

L Sestaveni planti propagacnich aktivit 5 K

M Na\,/vrhokoncepce jednotlivych produktovych 2 C.K L
balickil

N Konzultace navrhu s technickymi pracovniky a 1 M
managementem spolecnosti

O Sestaveni produktovych balicka 2 N
Navrh koncepce propagaénich materialt pro

P . o . oo 3 L
jednotlivé typy zékaznikl
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Konzultace s marketingovou spole¢nosti

Zadani objednavky, konzultace uprav a Giprava
materialt

Tisk propagacnich materialti

Sestaveni koncepce newsletteru konzultace
s marketingovou spole¢nosti

- »n U O
o1 (N DN
»nw || O |1

Zohlednéni pfipominek, zadani objednéavky,
distribuce newsletteri

Osloveni potencidlnich zékazniki, prvotni pre-

V N
zentace sluzeb

12 O,S

Zdroj: vlastni zpracovani
Reseni v programu WinQSB

Informace z tabulky projektovych ¢innosti byly zadany do programu PERT/CPM (viz ob-

razek nize).

Activity |  Activity Immediate Predecessor [list Normal
Number Name number/name, separated by "’} Time

—

K w)
TOoOTrZ2EEIrXO0O=IOMmMmoOOmD>
—

—

N
C - NI OO ZZ LI R = T MO M Wi
N=TINNNWN=NJO=NNGBENNNWLW=

= g
v/ = »
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Obr. 7. Zadavaci tabulka WinQSB (vlastni zpracovani)
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04-26-2012| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
12:27:24 Hame Path Time Start Finish | Start | Fimizh | [LS-ES]
1 A Yes 1 1] 1 0 1 0
2 B Yes 3 1 4 1 4 0
3 C Yes 3 4 7 4 7 0
4 D no 2 ¥ 9 14 16 ¥
5 E no 2 9 1 16 18 7
[ F no 2 1 13 18 20 ¥
¥ G no 8 13 21 20 28 7
8 H no 12 21 33 28 40 ¥
9 | no 2 33 35 40 42 ¥
10 J no 1 35 36 42 43 7
11 K Yes 10 ¥ 17 ¥ 17 0
12 L Yes 5 17 22 17 22 0
13 M no 2 22 24 26 28 4
14 M no 1 24 25 28 29 4
15 o no 2 25 27 29 k]| 4
16 P Yes 3 22 25 22 25 0
17 Q Yes 2 25 27 25 27 0
18 R Yes 2 27 29 27 29 0
19 5 Yes 2 29 n 29 k]| 0
20 T no 5 k]| 36 37 42 b
21 u no 1 36 37 42 43 b
22 L4 Yes 12 k]| 43 | 43 0
Project Completion Time = 43 weeks
Humber of  Cntical Pathiz] = 1

Obr. 8. Vypocet kritické cesty WinQSB (vlastni zpracovani)

04-26-2012 Critical Path 1

1 A
2 B
3 C
4 K
5 L
6 P
7 Q
8 R
9 S
10 v

Completion Time 43

Obr. 9. Kriticka cesta WinQSB (vlastni zpracovani)
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Vypocet pomoci programu WinQSB definoval jedinou, néasledujici kritickou cestu, ¢itajici

10 ¢innosti z pivodnich 22:
A—B—>C—>K—>L—>P—>Q—>R—>S —>V

Tato kriticka cesta ptredstavuje nejkratSi moznou dobu realizace projektu inovované strate-
gie spolecnosti, ktera byla vypocitana na 43 tydnt. Prodlouzeni realizace kterékoliv z kri-

tickych ¢innosti o n tydnti by prodlouzilo dokonceni celého projektu o n tydnt.

Obrazek nize piedstavuje grafickou podobu sitové analyzy uzlové orientovaného grafu.

Kritick4 cesta je zndzornéna Cervenc.

BN AN 5
O o I e
Az Y

Obr. 10. Uzlové ohodnoceny sitovy graf WinQSB (vlastni zpracovani)

Mimo vySe uvedenou kritickou cestu lezi ¢innosti, které mohou poskytovat urcité casové
rezervy (sloupec Slack). V nasem piipad¢ se jednd o Cinnosti D nalezeni a osloveni IT
agentury a zadani poptavky CRM modulu (celkova rezerva 7 tydnil), E posouzeni nabidky,
konzultace s poskytovatelem feseni, zadani objednavky CRM modulu (celkova rezerva
7 tydnt), F instalace CRM modulu, parametrizace a ovéfovani funkci (celkova rezerva
7 tydntll), G zkuSebni provoz CRM modulu, kontrola funkénosti (celkova rezerva 7 tydni),
H konzultace dodate¢nych pozadavkti na CRM modul, implementace a parametrizace, zo-
hlednéni pfipominek uzivatell (celkova rezerva 7 tydnil), I ptiprava Skolicitho materidlu
pro obchodni a marketingové oddé€leni (celkova rezerva 7 tydnt), J technické Skoleni pra-
covniki marketingového a obchodniho oddé€leni (celkova rezerva 7 tydnt), M navrh kon-
cepce jednotlivych produktovych balickl (celkova rezerva 4 tydny), N konzultace navrhl
produktovych balicki (celkova rezerva 4 tydny), O sestaveni produktovych balicku (cel-
kova rezerva 4 tydny), T sestaveni koncepce newsletteru (celkova rezerva 6 tydni)

a U zohlednéni pfipominek a distribuce prvnich newsletterd.
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7.5 Nakladova analyza projektu

Rozpocet nakladu na realizaci projektu je rozdélen do let 2012 (Cervenec — prosinec) az
2014 a je tvofen jednorazovymi i opakovanymi vydaji spolecnosti na realizaci ak¢nich
pland navrhovaného projektu. Jednotlivé polozky kalkulace nakladi byly ziskany z nékoli-
ka raznych zdroji — internetové stranky, poptavka modulu CRM u dodavatele podniko-
vych informacnich systém, interni tidaje spolec¢nosti, konzultace s externi marketingovou

spolecnosti apod. Stanovena vyse téchto vydajt tudiz odpovida soucasné realité.

Kalkulaci nakladt na realizaci navrhovaného projektu ukazuje tabulka ¢. 13. Vzhledem
ke skuteCnosti, ze realizace prvnich strategickych plani bude zapocata v Cervenci roku
2012, tyka se kalkulace nakladd tohoto roku pouze 6 mésicti. Do ndkladové kalkulace neni
zahrnut akéni plan V. Tvorba produktovych balicki a akéni plan II. Skoleni pracovniki
obchodniho a marketingového odd¢leni, jelikoz tyto aktivity budou zajiStény internimi

zdroji organizace a jsou zapocCitiny ve mzdovych nékladech jednotlivych ucastni-

kt/pracovnik.
Tab. 13. Kalkulace nakladii projektu
Naklady projektu v K¢ za jednotlivé roky
Druh nakladu 2012 2013 2014 Poznamka
CELKEM 297 662,- | 870774,- | 812574,-
CRM modul
Licence CRM 20 000.- plov9uc1vhcence pro 6v1’121vatelu
(soucasn¢ mohou pouZivat 4)
Systemova 2 700,- 2 700,- 2 700,- | 13,5 % z ceny licence/rok
podpora
Estalace, Skole- 9,000 -
Implementace v ptipad¢ nadstandardnich pozadavkl zdkaznika, cena zavisla na naroc-
a kustomizace nosti konkrétnich pozadavku
Dopravné 6 860, | | | 10,-K¢&/km, 350 km/cesta
Obchodni zastupce
Umisténi inzera- inzerat na Jobs.cz LIGHT
5900,- “r

tu na 1 mésic
Fixni plat 75000,- | 180000,- | 180 000,- | 15 000,-K¢&/mésic
Provize 270 000,- | 270 000,-
Odvody SP a ZP 25500,- | 153000,- | 153 000,- | 34 %
Telefon 12 500, - 30 000,- 30 000,- | telefonni hovory
Automobil leasing v¢. zakonného a havarij-
Skoda Octavia 118077.- 67384~ 67384,- niho pojisténi, v roce 2012
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(r. v. 2009) akontace ve vysi 30 %, tj.
90 000,-; 60 splatek

Notebook 16 000,-

Provoz vozidla 13 986,- 70 490,- 70 490,- | (pohonné hmoty, udrzba)

Propagacni materialy

Konzultace
s marketingovou 37 500,- 10 druhi propagacnich materialt
spole¢nosti
Graficka uprava 30 000,- oboustranny letak, tiskové PDF

. 1 i naklad 150 ks/typ, kiidovy papir,
Tisk letaku 10 200, 210g, 4/4, Ad

Newslettery

Konzultace
s marketingovou 7 500,- 15 000,-
spole¢nosti
Grafické tiprava 12000 | 24000, ég?y (oboustranné), tiskové

Zdroj: vlastni zpracovani

7.6 Rizikova analyza projektu

Kazdé rozhodovani je spojeno s rizikem, Ze se ocekdvany vysledek urcitym zplisobem
a mirou odchyli od vysledku oc¢ekévaného. Je vSak podstatny rozdil, zda je tato odchylka
zpusobena vyss§i moci, jejiz chovani nelze predvidat ¢i mu predchazet, nebo zda ji zpusobi-
lo $patné interni planovani ¢i rozhodnuti managementu spole¢nosti, zda je na viné Spatné

provedena analyza ¢i nedostate¢na specifikace pozadavki na vysledek.

Mezi potencialni rizika spojena s realizaci navrhovaného projektu inovované strategie pat-

4

I1:

prodlouzeni doby vybéru nového obchodniho zastupce,

Spatné provedena analyza trhu, nespravné vytipovani potencialni zakaznici,
nedostate¢n¢ ucinné technické skoleni marketingovych pracovniki,
nefungujici systém CRM (fizeni vztahl se zékazniky),

nedostate¢nd U¢innost propagacnich a komunikacnich aktivit,

mmooOw >

zhorSeni finan¢ni situace spole¢nosti.
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Rizikovy faktor A — prodlouzeni doby vybéru a prijmuti obchodniho zdstupce
Prodlouzeni doby vybéru vhodného uchazece na pozici obchodniho zastupce spolecnosti
oproti planu mtize byt zptisobeno jednak nedostateCnym zajmem (malé mnozstvi ucastniki
vybérového fizeni) uchazec¢l, coz miize znesnadnit vybér a rozhodnuti spolecnosti. Nao-
pak, prodlouzeni ptfedpokladané doby vybéru miize zpusobit i velky zdjem uchazecl, kdy
vybérové fizeni bude rozdéleno do vice vybérovych etap.
Opatieni proti rizikovému faktoru:

= piesné stanoveni vybérovych kritérii kK posouzeni vhodného uchazece,

» dostate¢na ptiprava na pohovory.

Rizikovy faktor B — Spatné provedend analyza trhu, nespravné vytipovani potencialnich
zdkazniku
Nedokonalé provedeni analyzy trhu pfedstavuje to riziko, ze budou vytipovani a nasledné
oslovovani nespravni potencidlni zdkaznici pro produkt spole¢nosti.
Opatfeni proti rizikovému faktoru:

= dostate¢na informovanost o nabizeném produktu spole¢nosti,

= ziskani dostatecnych informaci o potencialnich zakaznicich,

* nov¢ provedena analyza trhu a potencialnich zakaznikd.

Rizikovy faktor C — nedostatecné technické Skoleni pracovnikit marketingového a obchod-
niho oddéleni spolecnosti
Nedojde-li k dostateénému proskoleni stavajicich pracovniki odd€leni marketingu a ob-
chodu a nov¢ ptijatého obchodniho zastupce, nebudou tito schopni nabizet dostate¢né pro-
dukt spolecnosti a reagovat na pfipadné dotazy zakaznikd. Ve vztahu k obchodnimu za-
stupci muze tento rizikovy faktor ovlivnit i sprdvné vytipovani potencialnich zakaznika
(viz rizikovy faktor B).
Opatieni proti rizikovému faktoru:

= dostatecna ptiprava skolicich materialu,

= zpétnd vazba formou zavérecného testu znalosti,

= opakovani problematickych okruhi skoleni,

= piipadné piepracovani skoliciho materidlu a opakované Skoleni.
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Rizikovy faktor D — nefungujici systém rizeni vztahii se zdakazniky (CRM)
Riziko miize ptfedstavovat neochota pracovnikli pouzivat novy systém a ménit zab&hnuté
postupy, dale Spatné Ci nedostatecné specifikované pozadavky zakaznika/uzivatel na in-
formacni potieby, nedodani systému a Skoleni ve smluveném terminu ¢i chyby a vypadky
systému. Uspé&nost systému fizeni vztahti se zdkazniky tedy zavisi na jeho spravné im-
plementaci a propojeni se sou¢asnym ERP systémem podniku, a pfedevsim na dostate¢ném
proskoleni jeho uzivateli. Nebudou-li splnéna tato kriteria, existuje riziko, ze syst¢tm CRM
nebude spravné fungovat a pfinaset podniku kyzené efekty ve formé potiebnych udaji
o zékaznicich, zpracovanych analyzach a celkové podpoie obchodnich zastupcti a marke-
tingového oddéleni spolecnosti.
Opatfeni proti rizikovému faktoru:

= dostatecna specifikace pozadavkli na CRM systém,

= Kkonzultace potieb s poskytovatelem CRM feSeni, provedeni interni analyzy infor-

macnich potieb,
= dostate¢né proskoleni uzivateli, vysvétleni vyhod pouzivani systému,
» pravidelnd technickd tidrzba systému ze strany poskytovatele,

= okamzité feSeni ptipadnych vypadku a chyb — oprava poskytovatelem.

Rizikovy faktor E — nedostatecna ucinnost propagacnich a komunikacnich aktivit
Nejsou-li spravné koncipovany propagacni materialy spole¢nosti zaméfené na jednotlivé
typy zékaznikl,, nebo pokud neobsahuji dostatek informaci, jejich ucinek pro stimulaci
poptavky po produktu spolecnosti nebude dostatecny. Riziko pfedstavuje také Spatna kon-
cepce newslettert, jejich ¢asta ¢i naopak nedostate¢na distribuce.
Opatieni proti rizikovému faktoru:

» konzultace pouzitych informaci s technickym oddélenim spolecnosti,

= konzultace koncepce propagacnich materialti a newsletteri s externi marketingovou

spolecnosti,

= distribuce newsletterti s dostatkem informaci/novinek na pravidelné bazi.
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Rizikovy faktor F — zhorSeni financni situace spolecnosti
Ke zhorSeni finan¢ni situace muize dojit, pokud prudce poklesne poptavka po produktu
spolecnosti, nebo vzrostou-li ceny vstupti potiebnych pro realizaci projektu a jeho dil¢ich
aktivit.
Opatieni proti rizikovému faktoru:

» pravidelny monitoring finan¢ni situace spole¢nosti,

= prizpusobeni aktivit aktualni financni situaci,

= realizovat pouze Cast projektu — zbyvajici aktivity casové odsunout.

Potencialni rizika shrnuje tabulka nize. U kazdého rizika byla uréena pravdépodobnost
jeho vyskytu i mozny dopad na realizaci feSeni. Dopad kazdého potencialniho rizika je

ohodnocen znamkou (1-5), pfi¢emz vyssi znamka piedstavuje vyssi riziko

Tab. 14. Potencidalni rizika realizace projektu

Situace Riziko Pravde_p(_)dobnost Dopad
rizika (1-5)

Prodlouzeni doby vybéru a pfijmuti obchodni-

A . 45 4
ho zéastupce
Spatn& provedena analyza trhu, nespravné vyti-

B o . 35 4
povani zdkaznici

c Nedostate¢né ucinné technické Skoleni marke- 20 5
tingovych a obchodnich pracovnikti

D Nefungujici CRM systém 40 2
Nedostate¢na Gi¢innost propagacnich a komuni-

E . . 10 4
kacnich aktivit

F ZhorSeni finan¢ni situace 5 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Grafické zndzornéni pravdépodobnosti vzniku zminénych rizik a jejich prfedpokladany

dopad na projekt znézorniuje obrazek ¢. 11 nize.
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Dopad na projekt
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Obr. 11. Rizikova analyza (vlastni zpracovani)
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo navrhnout inovovanou marketingovou strategii pro spo-
le¢nost GEOVAP, spol. sr.0., zaméfenou na jeji unikatni projekt laserového skenovani

Quantum 3D Mapping. Realizace jednotlivych etap a dosazeni stanovenych cilil je plano-

vano s vyhledem do konce roku 2014.

Spole¢nost GEOVAP, spol. s r.o. je geodetickou spole¢nosti, ktera na trhu Gspé$né puisobi
jiz vice nez 20 let. V roce 2010 se jeji vedeni rozhodlo investovat do pofizeni revolucni
a unikatni technologie mobilniho laserového skenovani (mobilniho mapovani) a vytvorit
projekt Quantum 3D Mapping, jehoz koncepce byla od pocatku, dle slov marketingové

spole¢nosti, zaloZena na strategii tzv. modrého oceanu.

Soucasna marketingova situace tohoto laserového projektu, ktera je popséna v této praci, se
stala motivem pro navrh inovované marketingové strategie, ktera by spolecnosti umoznila
zvysit produkei laserovych sluzeb a potazmo i trzeb spolecnosti, udrzet soucasné zakazni-
ky a stimulovat jejich poptavku a ziskat zakazniky nové. Jednotlivé kroky navrhovaného
projektu jsou tudiz zaméfeny na odstranéni zjiSténych internich nedostatkil, na zlepSeni
komunikacnich i propagacnich aktivit spolecnosti a vyhledani novych zakaznika laserové-

ho produktu.

Konkrétni zplsoby dosaZzeni stanovenych cili spocivaji v rozSifeni marketingového
a obchodniho oddéleni o obchodniho zastupce, jehoZ ¢innost by byla primarné zamétena
na analyzu trhu a oslovovani potencialnich zakaznik. Podporu pro jeho ¢innost v oblasti
ziskavani novych zékazniki by mélo predstavovat vytvofeni propagacnich materiala, za-
méfenych na jednotlivé zakazniky spolecnosti na zaklad€é oboru jejich plsobeni a zdjmu,
a vytvoreni tzv. produktovych balicki, které by osobam kli¢ovym v rozhodovacim procesu
tento proces usnadnily. Soucasné se projekt zamétuje na budovani hlubsiho vztahu se sté-
vajicimi zakazniky, ktery je v obchodovani s B2B a B2G trhy podminkou, prostfednictvim

zavedeni a aktivniho pouzivani CRM systému — tedy systému fizeni vztahl se zakazniky.

Vétim, ze navrhovany projekt inovované marketingové strategie a jeho implementace
ve spoleénosti GEOVAP, spol. sr.0. pro ni bude ptinosem. Cil diplomové prace byl spl-

W

nen.
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Zasady pro zajiSténi kontrolnich praci technologii 3D méeni na
stavbiach RSD CR

§ 1 Ucel vydani

§ 2 Definice pojmi

§ 3 Legislativni ramec

§ 4 Nasazeni technologie 3D méfeni na stavbach RSD CR

§ 5 Zajist'ovani podkladi pro monitoring a kontrolu provedenych praci na pozemnich komunikacich
a mostech v priibghu realizace vystavby a po jejim dokonéeni
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§ 9 Podminky zadavani zakazek pro technologii 3D méfeni

§ 10 Prechodné ustanoveni

§ 11 Utinnost

.81
Udel vydini

(1) Ugelem vydéni této smémice je zavedeni technologie 3D méfeni jako povinného
standardu v procesu vystavby, modemizace a oprav silnic a dalnic. Tato smémice
stanovuje jednotné metodiky nasazeni této technologie pro monitoring a pro kontrolu
stavenich praci na komunikacich, v tunelech a na mostech.

(2) Tato smérnice stanovuje minimalni technické poZadavky pfi zadavani zakazek na
pofizovani dat a provadéni praci technologii 3D méreni.

(3) Tato smérnice je platna pro véechny stavby zahajené ode dne Gcinnosti této smémice
véetné staveb jiZ realizovanych.

(4) Technologie 3D méfeni neslouzi pro sledovani pohybl a deformaci mostnich
konstrukci.

§2
Definice pojmu

3D

3-D je zkratka vyrazu  trojdimenzionalni*,  trojrozmérny” a v textu oznauje geometricky
prostor (matematicky definovane téleso, Gtvar), ktery je mozné popsat tfemi rozméry. 3D
prostor je definovany hodnotami soufadnic bodl X, Y, Z vztazenému k pocatku (0,0,0) v
kartézské soustavé soufadnic XY Z.

3D méfeni
Sbér dat 3D meéficim systémem pro zachyceni geometrickych parametr prostoru (rozmery
a vzajemné vztahy téles). Vystupem je podrobny 3D model.

Bpv

VySkovy systém Balt po vyrovnani je vychozim bodem (bodem s nulovou nadmofskou
vySkou) vodo&tu umisténého na biiehu Baltského mofe v Kronstadtu (nedaleko Petrohradu)
a dale souborem normalnich vysek z mezinarodniho vyrovnani nivelaénich siti.

Digitalni model terénu (DMT)



Digitalni model terénu pfedstavuje digitalni reprezentaci priib&hu topografické plochy
terénu, Reliéf terénu je v tomto piipadé bez jakéhokoliv pokryvu (stromy, budovy, mosty
apod.).

DSP

Projektova dokumentace pro vydani stavebniho povoleni dle Smérmice pro dokumentaci
staveb Pozemnich komunikaci schvélenou MD-OI.&.j. 101/07-910-IPK/1 ze dne 29.1.2007
(Déle jen Smérnice MD pro dokumentaci).

DSPS
Dokumentace skuteéného provedeni stavby

DUR
Dokumentace pro vydani zemniho rozhodnuti je v obdobi pfipravy stavby dokumentaci k
oznameni 0 zameéru v uzemi dle Smémice MD pro dokumentaci

Fazovy dalkomér
Pfistroj k méfeni vzdalenosti, ktery pracuje na bazi vypottu vzdalenosti z fazového rozdilu
vyslaného a pfijatého signalu.

GNSS

Globalni druZicovy polohovy systém (anglicky Global Navigation Satellite System, zkratkou
GNSS) je sluzba umoznujici za pomoci druzic autonomni prostorové urcovani polohy s
celosvétovym pokrytim.

Korelace mra¢en bodu

Spojeni jednotiivych mraéen bod( bez potfeby vyuziti viicovacich bodl. Korelace mracen je
algoritmus opakované transformace (translace, rotace) pro minimalizaci rozdilu mezi dvéma
mraény bodu.

Laserovy skener s tfidou laseru Class 1
Trida laseru, ktera je zcela bezpecna i pii pohledu optickou soustavou do laseru (napr.
nivelaénim pfistrojem).

Mraéno bodi
Zakladni vystup z laserového skenovani je mragno bodd. Z mraéna bodl Ize vygenerovat
velimi pfesny a podrobny 3D model.

Polohopis
Obraz predmétll Setfeni a méfeni na mapé ukazujici jejich polohu, rozmér a tvar bez
zavislosti na terénnim reliéfu; je to soubor zobrazenych bod(, &ar a mapovych znaéek na

mape,

Prostorova poloha laserového skeneru
Uréeni prostorové polohy laserového skeneru hodnotami souradnic X, Y, Z v kartézské
soustavé soufadnic XY, Z (zpravidia S-JTSK, Bpv).

PDPS
Projektova dokumentace pro provedeni stavby

Rozdilovy digitaini model terénu (RDMT)
Rozdilovy digitaini model terénu je uréen rozdilem dvou digitalnich modell terénu (napf.
digitaini model terénu z méreni, digitalni model projektu)

S-JTSK

Souradnicovy systém Jednotné trigonometrické sité katastralni je definovany Besselovym
elipsoidem, jednotnou trigonometrickou siti katastraini a Kfovakovym zobrazenim dle
narizeni viady 430/2006 Sb. o stanoveni geodetickych systému a statnich mapovych dél.



Tachymetrické méfeni

Zplsob, kterym se ziskavaji jednim zaméfenim z tachymetrického stanoviska prvky pro
uréeni pravouhlych prostorovych soufadnic podrobného bodu, a to délka, vodorovny smér a
vyskovy Uhel; podle pouzitého pfistroje a zpusobu méfeni se rozliSuji rizné druhy
tachymetrie

TIN
TIN (anglicky ,Triangular Irregular Network") je zkratka pro nepravidelnou trojahelnikovou
sit' a pouZivéa se pro popis digitélnich reliéfa, povrchl nebo terénu.

Viicovaci body

Body v terénu, které maji znamé geodetické soufadnice a slouZi k pfesnému spojeni
souboru mérenych dat 3D méfeni a k jejich spravnému umisténi do souradného systému
(zpravidia S-JTSK, Bpv). Mohou byt piirozené nebo uméle signalizované.

Vyskopis

Obraz terénniho reliéfu na mapé, je to soubor vrstevnic, vydkovych bodl s jejich vySkovymi
kotami, vyskopisnych znatek, popr. dalsi prostorové pasobici zplisob znazomeéni reliéfu,
napf. digitaini model terénu.

§3
Legislativni ramec

(1) Navaznost na smémice, pfedpisy a pfislusnou legislativu:

a) Vyhlasky Ministerstva dopravy CR (MD CR).

b) Technické pfedpisy MD CR pro stavby pozemnich komunikaci (TP).

1) Vzorové listy

i) Technické podminky

i) Technicko kvalitativni podminky

¢) CSN:

i) CSN 73 0415 (730415) Geodetické body.

iiy CSN 01 3410 (013410) Mapy velkych méfitek. Zakladni a Uéelové mapy.

i) CSN 01 3411 (013411) Mapy velkych méfitek. Kresleni a znacky.

iv) CSN EN 13877-2 (736150) Cementobetonové kryty:

(a) Tloustka cementobetonového krytu,

v) CSN 73 6123-1 (736123) Stavba vozovek - Cementobetonové kryty — Cast 1: Provadéni

a kontrola shody:

(a) Podélny a priény skion.

(b) Tloudtka vrstvy.

(c) Dodrzeni vySek stanovenych dokumentaci.

vi) CSN 73 6121 (736121) Stavba vozovek - Hutnéné asfaltové vrstvy - Provadéni a

kontrola shody:

(a) Podélny a pri¢ny skion.

(b) Tloustka vrstvy.

(c) Dodrzeni vysek stanovenych dokumentaci.

vii) CSN 73 6122 (736122) Stavba vozovek - Vrstvy z litého asfaltu - Provadéni a kontrola

shody:

(a) Podélny a priény skion.

(b) Tloustka vrstvy.

(c) Dodrzeni vy$ek stanovenych dokumentaci.

viii) CSN EN 13670 (732400) Provadéni betonovych konstrukci - Cast 1: Spoleéna

ustanoveni.

ix) CSN 73 0205 (730205) Geometricka presnost ve vystavbé. Navrhovani geometrické

pfesnosti.

x) CSN 73 0212-1 (730212) Geometricka piesnost ve vystavbé. Kontrola piesnosti.
ast 1: Zakladni ustanoveni.

xi) CSN 73 0212-4 (730212) Geometricka pfesnost ve vystavbé. Kontrola pfesnosti.



Cast 4: Liniové stavebni objekty.

d) Obchodni podminky staveb pozemnich komunikaci (OP):

(a) Méfeni a ocenovani.

e) SGR - Zadavani dodateénych stavebnich praci podie zakona - O vefejnych zakazkach,
ve znéni pozdéjSich predpisd.

f) SGR - Aplikace zakona - O vefejnych zakazkach.

g) C1 - Datovy predpis pro tvorbu digitalnich map pro Reditelstvi silnic a dalnic CR.

h) B2 - Datovy piedpis pro tvorbu Zakladni mapy dainice.

?} 32 - Piedpis pro piedévani digitélni projektové dokumentace pro Reditelstvi silnic a déinic

j) Smémice pro dokumentaci staveb Pozemnich komunikaci schvalenou MD-OI.&.j. 101/07-
910-IPK/1 ze dne 29.1.2007.

k) Metodicky pokyn Reditelstvi silnic a dainic CR, zakladni vytyéovaci sit v razenych
délniénich tunelech.

§4
Nasazeni technologie 3D méfeni na stavbach RSD CR

(1) Na projektech RSD CR bude vyuzivan pro pozemni méfeni laserovy skener:
a) s tfidou laseru Class 1,

b) s moZnosti méfeni minimainé na vzdalenost 100m pfi 10% odrazivosti povrchu,
c) vybaveny on-line zaznamem naklonl a chvéni laserového skeneru.

(2) Pro zpracovani je nutné vyuZivat software kombinujici vice zplsobl uréeni polohy
laserového skeneru:

a) pfimé uréeni polohy skeneru pomoci metody GNSS nebo tachymetrickym méfenim,
b) uréeni z méfeni na vlicovaci body,

c) uréeni pomoci korelace mracen.

(3) Kazda jednotliva poloha laserového skeneru, z které probiha méreni, musi byt uréena
minimainé dvéma nezavislymi zplisoby méfeni uvedenymi v bodé 2. Tyto minimainé dvé
nezavisle urené prostorové polohy laserového skeneru musi vykazovat dobrou shodu tak,
aby byla zachovana vysledna piedepsana presnost méfeni dle zasad teorie chyb.

(4) V nékterych nutnych pfipadech mizZe byt na stavbach RSD CR vyuZivan pro méfeni
letecky laserovy skener:
a) s kuzelovitym rozmetanim laserového paprsku.

(5) Technologie 3D méfeni bude vyuzivana na stavbach RSD CR v téchto oblastech:

a) zajistovani podkladii pro monitoring a kontrolu provedenych praci na pozemnich
komunikacich a mostech v priibéhu vystavby a po jejim dokonceni (DSPS, Zavéreéného
vyhodnoceni objemu praci),

b) zajistovani podkladl pro monitoring a kontrolu provedenych praci v tunelech v pribéhu
vystavby a po jejim dokonéeni (DSPS, Zavéreéného vyhodnoceni objemu praci).

§5
Zajist'ovani podkladi pro monitoring a kontrolu provedenych praci na pozemnich
komunikacich a mostech v priibéhu realizace vystavby a po jejim dokon&eni

(1) Pro kazdy projekt vystavby, modernizace, rekonstrukce a opravy dainic, rychlostnich
silnic a silnic |. tfidy v realizaci budou monitorovany a kontrolovany objemy a geometricka
piesnost skutecné provedenych praci v nasledujicim rozsahu:

a) 3D méfenim stavajiciho terénu. Ve vyjimeénych piipadech, u projektl s nepropustnym
vegetacnim porostem bude terén doméfen pomoci tachymetrického méfeni, po schvéleni
vyjimky feditele vystavby RSD CR.

b) 3D mé&fenim mista dotéeného zemnimi pracemi (od plvodniho terénu az po zemni plan)



v hustoté minimalné 25 bodd / m2. Body budou zaméfeny se smérodatnou vy$kovou
odchylkou 0,02 m na nezpevnénych plochach a 0,01 m na zpevnénych plochéach.
Smérodatna polohova odchylka méfenych bodl musi byt do 0,02 m.

c) 3D méienl konstrukci pozemnich komunikaci (od cementobetonové stabilizace aZ po

obrusnou vrstvu) v hustoté nejméné 2000 bodii / m2. Body budou zaméfeny s relativni
smérodatnou vyskovou odchylkou jednotlivych bodl mensi nez 0,005 m, Smérodatna
polohovéa odchylka méfenych bodd musi byt do 0,02 m. Budou zaméfovany nasledujici
konstrukce pozemnich komunikaci:

i) 3D méfeni povrchu cementobetonové stabilizace.
i) 3D méfeni podkladni asfaltové vrstvy.
ii) 3D méfenl loZnych vrstev.

Vhodnym rezimem méfeni a/nebo zpracovanim naméfenych dat se zpfesni vystupy
relativnich vy3ek téchto bodil mensi nez smérodatna odchylka 0,002 m.

Takto budou zamérovany a zpresnény nasledujici konstrukce pozemnich komunikaci a
mostl:

iv) 3D méfeni finalniho povrchu vozovky (obrusna vrstva).

v} Méfeni mostnich zavéra,

vi) Méfeni povrchd mostnich konstruke.

Je mozné i pouziti skenovacich systémi pouzivajicich principu fazového dalkomeéru.

c) Méreni stavebnich praci jsou provadéna v dennich nebo tydennich intervalech v
navaznosti na postup vystavby.

d) Povinnou souéasti podklad( pro monitoring a kontrolu provedenych praci je zaméfeni
okoll stavby s objekty, které stavbou nejsou dotéeny, a to z diivodu ovéfitelnosti mé&feni i po
zakryti jednotlivych konstrukci.

e) Vysledkem mé&feni je pfehledny digitalni model terénu, ktery slouZi ke stanoveni
odchylek oproti Projektové dokumentaci pro provadeéni stavby (PDPS, dfive ZVS) ve formé
rozdilového digitalniho modelu terénu a vypoéet objemu skuteéné provedenych praci, u
objektl stavby dale podéiné a pfiéné profily povrchu konstrukce.

f) Rozdilové digitalni modely terénu budou obsahovat vycisleni skutec¢nych objema
provedenych praci s rozlisenim tfid téZitelnosti a druh(i zabudovaného materialu.

g) Objemy skuteéné provedenych praci budou porovnany s projektovanymi hodnotami a
veskeré odchylky budou fadné odivodnény, prokazateiné zdokumentovany a konkrétné
interpretovany ve formé vicepraci a ménépraci.

h) Objemy skutecné provedenych praci budou porovnany a vyhodnocovany s
projektovanymi daty v pravideinych intervalech.

i) Vysledky téchto porovnani jsou piedavany pro kontrolu a monitoring prub&hu vystavby
Spravci stavby a slouzi jako podklad skuteénych objemi provedenych praci pro fakturaci a
rovnézZ k informovani o aktuainim a skute¢ném postupu vystavby.

i) Finalnim vystupem po ukonceni vystavby bude 3D porovnani skuteéného stavu s
projektem a dokumentace skute&nych objemi provedenych praci, déle porovnani a
vyhodnoceni polohovych a vy$kovych odchylek konstrukei a objektd, vyhodnoceni
povrchovych parametrl vozovek (zejména skiony a dalsi odchylky smiuvnich parametr(i od
zadanych hodnot) a geometrickych parametr mosta.

k) Pro monitoring mostl je nezbytné ukladani daldich Gdaji v dobé méfeni, napr. teplota
nosné konstrukce (bez tohoto tdaje nelze na mostech zméfit napi’. loustky vrstev vozovek,
posuny, prihyby atd.), ta je odli$na od teploty prostiedi.

(2) Sbér dat bude poiizen technologii 3D méfeni, na jehoZ zakladé bude provadéno
porovnani aktuélniho stavu vystavby s plvodnim planem.

§6
Zajistovini podkladii pro monitoring a kontrolu provedenych praci v tunelech v priabéhu
vystavby a po jejim dokondeni

(1) Pro kazdy projekt podzemniho dila (tunelu) souvisejiciho s vystavbou nebo rekonstrukci
dalnic, rychlostnich silnic a silnic I. tfidy je nezbytné provadét, dokumentovat a archivovat



méfeeni provedenych pracl dle niZe definovaného rozsahu:

a) Zaméfeni vyrubu v hustoté minimalné 25 bodi / m? se smérodatnou odchylkou vysky
jednoho bodu 0.01 m a smérodatnou odchylkou v poloze 0.01 m, pokud to technologicky
postup nebo bezpeénost prace v tunelu nevylucuje.

b) Zaméfeni primamiho osténi tunelu v hustoté minimalné 25 bodd / m? se smérodatnou
odchylkou vysky jednoho bodu 0.01 m a smérodatnou odchylkou v poloze 0.01 m.

c) Zaméfeni sekundarniho osténi tunelu v hustoté minimainé 25 bodl / m? se smérodatnou
odchylkou vysky jednoho bodu 0.01 m a smérodatnou odchylkou v poloze 0.01 m.

d) Pfi 3D méfeni je nezbytné vychazet pfimo z geodetické sité bodl tunelu proméfené
pfesnymi totalnimi stanicemi. Tyto body jsou pouZity jako tzv. vlicovaci body (jsou
identické), které pifimo slouzi k uréeni polohy 3D méficiho pfistroje.

e) V tasovych intervalech odpovidajicich postupu vystavby, aviak nejméné kazdych ctrnéct
dni, je nezbytné dodavat vypocty objemu provedenych zemnich praci (nadvyrubu,
podvyrubu a celkového objemu razby), pficné fezy tunelem v minimalné 20 m intervalu se
srovnanim skuteéného stavu s platnou projektovou dokumentaci a horizontalni fez v misté
maximalniho priméru.

f) Rozdilovy model v podobé rozbalené plochy tunelu srovnavajicino skutedny stav vuci
platne projektové dokumentaci.

g) Digitaini model stavajiciho stavu tunelu ve formatu TIN.

h) Digitaini model stavajiciho stavu bude importovan do dohodnutého softwaru pro 3D
porovnani projektu se skute¢nym stavajicim stavem.

(2) Sbér dat bude pofizen technologii 3D méfeni. Kontrola spravnosti a monitoring
provedenych praci bude provadén v dohodnutém softwaru pro 3D porovnani platné
projektové dokumentace se skuteénym stavajicim stavem.

§7
Soufadnicové a vyikové systémy

(1) Vdechna méfeni a pfedavana data musi byt v soufadnicovém systému S-JTSK a
vySkovém systému Bpv.

(2) Ve vyjimeénych pfipadech, u projekt mensiho rozsahu nebo tam, kde je vyZadovana
vysok4 presnost méfeni, mohou byt po schvéleni vyjimky RSD CR data predéna v lokalnim
souradnicovém a vyskovém systému,

§8
Vystupy 3D méieni

(1) Digitaini modely terénu budou pfedavany podle B2 - Datovy pfedpis pro tvorbu Zakiadni
mapy %alnioe a podle C1 - Datovy pedpis pro tvorbu digitalnich map pro Reditelstvi silnic a
déalnic CR.

(2) Vystupy budou po zpracovani poskytovany zadavateli (RSD CR) ve dvou Grovnich
(provedeni):

a) Vystupy pro dokumentaci skuteéného provedeni stavby — budou pfedavany v tisténé
formé a fadné potvrzeny. Viechny meéiené Useky budou zamefeny po jednotlivych
konstrukénich castech stavebnich objektl ve formé pldorys, fezy, 3D model. Tyto budou
podkladem pro doloZeni geometrické pfesnosti (kazné), dokladem o dodrZeni kvality a
jakosti provedenych praci na jednotiivych konstrukénich ¢astech stavebnich objekta celé
stavby a zarover budou postupné soucasti dokumentace skute¢ného provedeni stavby
(DSPS). Na konci kaZzdého kalendafniho mésice budou odevzdavany potvrzené vydty
objemu véech provedenych praci, které budou podkladem pro mésicni fakturaci.

Po dokonéeni stavby bude zpracovano Zavéretné vyhodnoceni objemu praci.




b) Vystupy informativni — jsou podkiadem pro &innost vedeni stavby, pro pracovniky
zadavatele:

+ Pro dozor stavby a Spravce stavby.

- Pro fidici pracovniky spréavy/ zavodu RSD.

- Pro Usek vystavby GR RSD ( vé&. odboru ORJ).

Pro GRRSD CR.

Vystupy budou distribuovany pomoci mapového serveru k jednotlivym vy$e uvedenym
adresatim. Adresat bude mit moznost nahlizet do vizualizace jednotlivych Gseku a
konstrukénich Easti realizovaného stavebniho dila po objektech stavby po jednotlivych
vrstvach naméfenych dat.

Zaslané vystupy budou mit tuto vypovidaci hodnotu:

Porovnani plvodniho pléanu PDPS s naméfenou skutegnosti s rozlienim mist, kde
projektova dokumentace byla dodrzena, kde doslo k nadmémeému odliseni v zapornych
hodnotéach tzn. (napf. v zemnich pracich pfetéZeno), kde byla naméfena podméma odlideni
v kladnych hodnotéch tzn. (napf. v zemnich pracich nedotézeno)

3D model bude fadné okétovan a vybaven celkovou sumou provedenych a mé&fenych praci
(m®) vyjadienou ve finanéni hodnoté (ocenéno polozkami rozpodtu stavby). 3D model bude
vybaven moznosti vizualizace fez( v libovolném misté konstrukce (komunikace, mostni
konstrukce, tunelu).

(3) Soucasti pfedavané dokumentace musi byt vZdy technicka zprava prokazujici dodrzeni
kvality pfedavanych méfeni, a to bud ovéfovacim meéfenim vy3si pfesnosti na miniméainé
5% vybéru zajmového Gzemi rovnomeérmé rozlozeného (srovnavat se budou takto vzniklé
digitaini modely) nebo vypottem charakteristik pfesnosti pfekryvnych Gzemi jednotlivych
pozici 3D méfeni nebo vicenasobné mérfeného zemi a minimalné ¢tyfmi body méfenymi
vy33[ pfesnosti.

(4) Vystupy 3D méreni v tisténé formé musi byt Ufedné ovéreny osobou s kvalifikaci UOZI
podle zékona €.200/1994 Sb. § 13, odst. 1, pism. c).

§9
Podminky zadivini zakizek pro technologii 3D méieni

(1) Veskeré zakazky na monitoring technologii 3D méfeni budou zadavany v souladu se
zakonem €. 137/2006 Sb., o vefejnych zakazkéach, v platném znéni a provadéci Smémici
GR ¢islo 5/2011 Aplikace zakona €. 137/2006 Sb., o vefejnych zakazkach. Technické
parametry pro vymezeni postupl méfeni, zpracovani a vystupti 3D méfeni musi byt v
souladu s touto smémici,

V zadavaci dokumentaci musi byt vZdy jasné stanoven rozsah praci, volba poZadované

§10
Piechodné ustanoveni

U vybranych konstrukci zejména mostu a jim podobnych, vozovek a dalSich konstrukci dle
pfilohy budou soub&Zné i nadale provadéna méfeni parametri podle obecnych i
specialnich zkusebnich a méficich normovanych postupli, uvedenych v PDPS, a to jako
méfenl kontrolni, pfejimaci, provozni atd.

§11

Utinnost



Tato smérnice nabyva G¢innosti dne 1.11.2011; bude aplikovana na stavbach zahajovanych
po tomto datu a to véetné staveb k datu G€innosti této smémice jiZ realizovanych. V
pfipadé, Ze ke dni Gginnosti této smé&mice nebude moZn4 jeji aplikace na stavbéach z
davoda nutnosti dodrzeni podminek a Ihit vyplyvajicich z ustanoveni §9 odst. (1) této
smémice, bude jeji aplikace zahajena ve Ihité co mozna nejkratsi po splnéni téchto
podminek a uplynuti piisiudnych Ihit. Spravce stavby mize v opodstatnénych pfipadech,
po predchozim udéleni vyjimky z této smémice feditelem Gseku vystavby, rozhodnout o
nepouZiti 3D mé&feni na stavbé.

V Praze dne
Ing. René Poruba

povéfen fizenim



