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Uvod

Téma své bakalaiské prace jsem zvolila proto, Ze se zajimam 0 marketing a ptisobeni fi-
rem na zakazniky. Pro praci jsem si zvolila firmu Geo Real Group, ktera je na trhu od roku
1992, pusobi v oblasti geodézie a pozemkovych uprav.

Na trhu se objevuje spousta novych firem ve stejné oblasti podnikéni jako firma Geo Re-
al Group. Je proto diilezité pro kazdou firmu mit dobry vztah se svymi zdkazniky a neustéle

budovat dtvéru u svych stalych i potencionalnich zakaznikd.

V teoretické Casti své bakalaiské prace se budu zabyvat vyznamem a zéklady marketin-
gu. Zminim smysl marketingového vyzkumu, ktery je nezbytnou soucasti strategie firmy.
Zamétrim se na marketingovou komunikaci a ¢asti komunika¢niho mixu, které postupné po-
pisu.

Ve své praktické ¢asti provedu analyzu marketingového mixu, kterou uplatnim na firmu
Geo Real Group. Poté se zaméfim na rozbor marketingové komunikace na zvolenou firmu
Z pohledu interniho a externiho prostfedi. Ziskané informace a vysledky z provedenych ana-
1Iyz pomohou k navrhu moznych feseni propagace firmy, jaké budou jejich piinosy a vyc¢isleni

nakladi, které bude potteba vynaloZit.

Cilem bakalafské prace je analyzovat zptisoby prezentace firmy na vetejnosti a zpracovat
navrh na zlepSeni propagace firmy. Ke splnéni cile je tieba provést rozbor marketingového
mixu se zamétenim na komunikacni mix a jeho stézejni formy. Poté identifikovat nedostatky
Vv této oblasti, zpracovat navrhy vhodnych forem propagace vcetné predpokladanych nakladt

a Vv neposledni fad¢ zpracovat piinosy pro firmu.



1 Vyznam a zaklady marketingu

Marketing se stale vyviji, je velmi dulezitou soucasti firmy, napliiuje spolecenské
a lidské potieby. Jednim z nejvétsich predstavitel marketingu je profesor Philip Kotler.

Abychom rozuméli marketingu, je nutné nejdiive pochopit celou jeho podstatu, kdo ho
provadi, a jak vibec funguje.

Pro marketing existuje mnoho definic, které jej charakterizuji. Jedna z definic zni ,,Mar-
keting je soubor aktivit, jejichz cilem je ptedvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby

zékaznika.“!

V dnesni dobé¢ firmy pouzivaji mnoho piimych a nepfimych kanalti k prodeji jejich vy-
robkd. Hlavnim bodem dnes$niho marketingu je zakaznik. Zakaznici si ur€uji jaky typ, kdy,
kde a jak cht&ji vyrobky kupovat nebo vyuzivat pozadované sluzby. Z téchto pozadavki firmy
vychazeji a snazi se naplnit potfeby zdkaznikl. Je nutné, aby firma analyzovala situaci na
trhu, tim zjistila své moznosti a tyto zjisténé informace vyuzila ve svilj prospéch na trhu.

Pro firmu je dulezité, aby vSechna oddéleni byla schopna spolupracovat, byla efektivni
a dosahovala danych cilti. Spravné navrhnuti produktu, nakup materialu a vyroba daného pro-

duktu umoznuje dosazeni cilli marketingové strategie.

Pfedmétem marketingu je nékolik slozek, které marketing podporuji. Témito slozkami

jsou:

— zboZi a sluzby,

— informace,

— myslenky,

— Vlastnicka prava,

— mista,

— osoby,

— zazitky a udalosti.

Zbozi asluzby piredstavuji vystup marketingu. Do zbozi a sluzeb je vkladano nejvetsi
marketingové usili, jelikoz ptredstavuje vétsSinu produkce. Dalsi slozkou jsou informace, které

napomahaji ve vyrobé¢ a distribuci. Nezbytné jsou také myslenky, kdy firma kazdému vyrobku

! KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. s. 36-37.
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ptiklada hlavni pfedstavu a tim pfedava zédkaznikovi urcité sdéleni. Urcit¢ nesmime opome-
nout vlastnicka prava. Firma muize vlastnit nemovitosti nebo naptiklad nakoupené akcie.

A samoziejmé organizace, ktera se zaméfuje na cilového zakaznika a budovani své image.?

Mezi uzivatele marketingu patii marketéfi a zédkaznici. Marketérem nazyvame osobu,
ktera ocekava nakup tedy odezvu od zdkaznika. Marketérem mtize byt jakakoliv osoba ve
chvili, kdy se snazi prodat néco druhé osobé. Cilem marketéra je fizeni nabidky, fizeni po-
ptavky a splnéni cilfl, které si organizace stanovi.> Zakaznikem je ¢lovék nebo firma, ktera

nakupuje produkt a tim mohou byt vyrobky nebo sluzby.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix Slouzi k naplnéni danych ciltt v marketingu. Je to soubor marketingo-
vych nastroju, které napomahaji k dosazeni cilt a splnéni zdkaznikova ptani. Pfedstavuje kro-
ky, které firma podnikd, aby vznikla poptavka. Kroky jsou rozdéleny do ctyt slozek a témi
jsou produkt, cena, misto a propagace. Cilem a i¢innym marketingovym mixem je kombino-
vat v8echny ¢tyfi slozky, aby byla vytvoiena co nejvyssi hodnota a splnény vSechny dané cile.

Podle zvoleného marketingu se firma zaméfuje na slozky marketingového mixu jinak
a kazdému z nich pfidéluje jinou hodnotu. VétSina firem klade diiraz na produkt tedy na vyro-
bek nebo sluzbu, kterou firma produkuje. Na produkt je bran ohled i z toho divodu, aby spl-
noval pozadavky zakaznika. Dal$i dileZitou slozkou je cena, ktera zajistuje prosperitu pro-
duktu na trhu. Cena udava hodnotu produktu tedy vyrobku nebo sluzby. O prosperité produk-
tu rozhoduje také zvolené misto prodeje a dostupnost produktu. Jedna se 0 distribu¢ni proces,
ktery zahrnuje cestu od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Posledni sloZzkou je propagace,
kter4 se stard 0 to, aby se zédkaznik dozvédél o produktu, ktery firma produkuje tedy pomoci

marketingové komunikace.*

1.2 Marketingovy proces
Pfi vzniku firem miize vzniknout nepiehledné prostiedi, kde se rizné marketingové akti-
vity mohou vykonavat nahodile a nemaji na sebe navaznost. Tim mtze vzniknout ve firmé

zmatek. Proto jsou veskeré marketingové aktivity provdzany pomoci marketingového proce-

2 Srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. s. 36-37.
3 Srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. s. 38.
4 Srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. s. 55-56.
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su. Smyslem tohoto procesu je propojit stanovené cile s marketingovymi aktivitami. Pokud je
marketingovy proces fizen dobfe a organizovan spravné jsou zvolené aktivity cilenéjsi a jiné
aktivity nejsou podporovany.
Ulohou marketingového procesu je ukazat lidem v organizaci k ¢emu zvolené aktivity
vedou. Marketingovy proces ma tii ¢asti:
—  prazkum,
— strategicky marketing,

— takticky marketing.

Prazkum je nejdulezitéjsi ¢asti, kdy jsou ziskany informace 0 zakaznicich, konkurentech
atrhu.

Dalsi ¢asti marketingového procesu je strategicky marketing, ktery analyzuje skupiny
zakazniku a jejich potieby. Zabyva se tim, co mizeme zakaznikiim nabidnout a jaké to bude
mit pfinosy pro samotné zdkazniky.

Posledni ¢ast se zaméfuje na nabidku, fesi cenové otazky, mozny zptisob dodani produk-
tu a Vv neposledni fadé se zabyva marketingovou komunikaci. Tuto ¢ast nazyvadme takticky

marketing.®

1.3 Marketingové prostredi

Kazdé nové zahdjené podnikani probiha v néjakém prostredi, které se postupné vice ¢i
méné meéni. Je tedy dilezité znat klicové prostfedi ajeho budouci vyvoj. Toto prostiedi je
oznacovano za trh.

Vsechny zmény, které se uskutecniuji na trhu, se daji vnimat pozitivné. Diky témto in-
formacim je mozné dostihnout nebo ziskat naskok nad konkurenci.

RozliSujeme marketingové mikroprostiedi a makroprostfedi. Marketingové mikropro-
stfedi ma blizkou vazbu k firmé a jejimu podnikani. Jedna se 0 zakazniky, konkurenty, doda-
vatelé, distributory. Marketingové makroprostiedi je oznacovano jako politicko-pravni, tech-
nologické, piirodni, ekonomické a socialné-kulturni prostfedi. K analyze marketingového
prostiedi slouzi PEST analyza. PEST analyza se zabyva zhodnocenim vnéjsiho prostiedi or-

ganizace.

5 Srov. BLOUDEK, Jan. Rozumite svym zdkaznikiim?. s. 47-48.
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Analyza zahrnuje tyto faktory:
— politické — patii sem politicka stabilita, mezinarodni obchod ...
— ekonomické — zahrnuje ekonomicky rust, HDP ...
— socialni — zabyva se vzdélanim, demografickymi faktory ...

— technologické — jedna se 0 vyrobni technologie, skladovaci technologie ...°

Podstatou je identifikovat pro jednotlivé faktory ovliviiujici jevy, rizika, udalosti a vlivy,
které by mohly pusobit na organizaci v budoucnu.
Tyto uvedené faktory ovliviiuji poptavku. Veskeré trendy, které vznikaji, mohou pro fir-

mu piedstavovat hrozbu nebo piileZitost.”

2 Marketingovy vyzkum

Soucasti marketingového tizeni podniku je marketingovy vyzkum. Cilem marketingové-
ho fizeni je splnit cile a zaméry podniku. Pokud maji byt dané cile splnény, musi byt nabidka
sluzeb takova, aby vznikla poptavka.

Je dulezité ziskat informace pomoci informacénich systémi, které slouzi manazerim
k provadéni marketingovych analyz, kontrole, planovani a implementaci. Mit kvalitni infor-

mace pro podnik znamena konkurenéni vyhodu.®

2.1 Marketingovy proces vyzkumu

Marketingovy proces zohlediiuje dvé oblasti, které je nutno vypracovat. Prvni etapou
marketingového procesu je piiprava kdy firma definuje mozny problém, to zahrnuje zformu-
lovani cile, ktery ma byt splnén. Soucasti je vyjadfit predpoklady a hypotézy, které vyzkum
potvrdi nebo vyvrati. Vytvafeny plan vyzkumu by mél byt kvalitné vypracovany odpovédnym
pracovnikem, ktery rozumi marketingovému vyzkumu a dokédze jej spravné objasnit. Pred
schvalenim vyzkumu je nezbytné znat naklady, které bude potieba vynalozit pro jeho realiza-
Ci.

Druhou etapou marketingového procesu je realiza¢ni faze. Pro marketingovy proces je
dilezitou soucasti shromazd’ovani informaci dotazovanim, experimentem, rozhovory nebo

pozorovanim. Jedn4 se 0 data primarni a sekundéarni. Primarni data jsou data, kterd vznikaji za

® PEST analyza. Marke.cz [online].
’ Srov. KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. s. 34-35.
8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 60.
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ucelem vytvareni marketingového vyzkumu, to znamend, ze diive neexistovaly. Sekundarni
9

data je snadnéjsi ziskat. Tyto data jsou zjistovany z internich a externich zdroji.” Pfi sbéru
dat marketingovi vyzkumnici vyuzivaji dotaznik, ktery slouzi ke kompletnimu a piesnému
zaznamenani informaci, které jsou zjisStovany. Dalsi metodou sbéru dat je expertni rozhovor
nebo individualni hloubkovy rozhovor. Expertni rozhovor se tyka respondentti za odpovédnou
oblast Setfeni napfiklad IT odbornici a manazefi. Délka expertniho rozhovoru trva 20 az
40 minut. Individualni hloubkovy rozhovor je veden s jednim respondentem. Je vhodny pro
respondenty, ktefi mohou mit problém mluvit vefejné na témata z riiznych oblasti. Tento roz-
hovor trva piiblizné hodinu.® Po shromazdéni veskerych informaci je dal§im krokem analyza
ajejich zpracovani. Na zavér je vytvofena zavéreCna zprava, kde jsou zminény zavéry, ke
kterym vyzkumnici dosli a uvedené doporuceni. Dokument musi byt formalné upraven, zpra-

covan odborné¢ a text stylisticky propracovan.

2.2 Informacni systém
Kazda zakladajici firma vytvafi svilj informacni systém, ktery je zaloZen na zkuSenostech
a charakteru poskytovanych sluzeb. Velikost kazdého informaéniho systému zalezi na Grovni,
rozsahu a velikosti firmy. Kazdy informaéni systém potiebuje ke svému spravnému fungovani
dostatek informaci, které jsou vyuzity v prubéhu marketingového tizeni. Pokud ma firma ne-
dostatek informaci 0 situaci na trhu mize se stat, ze konkurence firmu na trhu pfedbéhne.
Veskeré potfebné informace, které manazefi potiebuji, pochéazeji z:
— internich zdroj1,
— marketingového zpravodajstvi,

— marketingového vyzkumu.

Interni zdroje podniku jsou tvofeny ucetnimi doklady, zédkazniky a jejich potfebami.
Zdrojem téchto informaci byva ve vétsiné ptipadut intranet a firemni komunikaéni sit’. Marke-
tingové zpravodajstvi piinasi kazdodenni informace 0 prostiedi, které poskytuji od zamést-
nanct firmy, ¢lenil vedeni, spolupracovnikd, partnerti nebo nékteré informace jsou odkoupeny

od dodavatela.*

® TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. s. 28-29.
O TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. s. 44.
1 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 61.
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Kazdy informacni systém musi spliiovat n¢kolik podminek:

dostupnost — piistup k informacim, které zaméstnanci opravdu potiebuji,

relevantnost — feseni skute¢nych problémd firmy,

piehlednost — orientace v ziskanych informacich,

jednoduchost — ziskavani a pouzivani databazi,

srozumitelnost a piesnost — jednoznaéné chapani informaci.!?

2.3 Oblasti uziti marketingového vyzkumu

Organizace poskytujici sluzby zamétuji svlij marketingovy vyzkum na nékolik oblasti.

2.3.1 Vyzkum ucéastnikii trhu
zakaznici nabizeji nové moznosti a prilezitosti. Marketingovy vyzkum je zamétovan na zna-
lost, spokojenost a chovani zakaznika. Spokojenost zakaznika zarucuje image firmy, loajalita

mezi firmou a zakaznikem, oéekavani zakaznika, kvalita a hodnota sluzby.*®

2.3.2 Vyzkum velikosti trhu
Dalsi oblasti, na kterou se firma zamétuje, je velikost trhu, kterou udava pocet zdkaznik,
ktefi jsou schopni Spotieby produktu a néjakym zplsobem si tuto spotiebu zabezpedit. Veli-
kost trhu je charakterizovana tfemi ukazateli:
— trzni potencial — dlouhodoba schopnost trhu,
— trzni kapacita — skute¢na spotieba trhu,
— trzni podil — podil skute¢né spotieby organizace.
K tomuto vyzkumu jsou vyuzivany statistické ptfistupy nebo prognostické metody tedy

expertni odhady.**

2.3.3 Segmentaéni vyzkum
Vyhodné&jsi pro firmu je mit silnou pozici na men§im segmentu (uréita ast). Ukolem je
najit charakteristiky a vymezit segmenty vcetné spotiebniho a kupniho chovéni. Jsou pouzi-

vany dvé zakladni proménné pro konstrukci segmentu a tim je charakteristika spotfebni situa-

12 vASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 61.
18 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 65.
14 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 66.
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ce a charakteristika zédkaznika. Je dalezité zjistit, jak se 1iSi ocekavani zdkaznikl z odliSnych
segmentl k nové poskytované sluzbé€. Sleduje se citlivost jednotlivych segmentti a hodnoceni

sluzby spotiebiteli.'®

2.3.4 VyzKkum poti'eb

Sleduji a zjist'uji se nové cesty, jak uspokojit potteby potencialnich a existujicich klientt.
Vyzkum je rozliSovan na zakladni a odbytovy vyzkum. Zakladni vyzkum potieb znézoriuje
predpovédi a prognozy, které analyzuji trendy ve vyvoji potieb. Jedna se o hledani zpiisobu,
forem uspokojovani stavajicich potieb a 0 hledani novych potieb. Odbytovy vyzkum potieb
se zamé&fuje na soucasné potieby, co se tyce uspokojeni konkrétnimi druhy sluzeb a na prefe-

rence druht sluzeb.®

2.3.5 Vyzkum vnimani

Odpovida na otazky ohledné spotiebitelii. Vnimanim sluzeb a produktt je zjistovan na-
zor, postoj a pocity, které souviseji s uzitkem sluzby, uzivanim sluzby a image sluzby. Tim
jsou ziskavany informace z pohledu spotiebitele. Tyto informace slouzi k rozhodovani orga-
nizace pii ovlivnéni trhu pomoci dobrych vztaht a pro strategicka rozhodnuti 0 vytvofeni po-
zice na trhu. Je prostor pro diferenciaci, ktera slouzi k odliSeni od konkurence a mozném pro-

vedeni inovace poskytované sluzby.!’

2.3.6 Vyzkum marketingovych nastroji

Tento vyzkum se zaméiuje na odhad nutnych zmén jednotlivych nastrojii a ty maji dvé
funkce. Jednd se 0 funkci prognozni a funkci kontrolni. Funkce prognézni odhaduje vyvoj
poskytovanych sluzeb za uréenych predpokladid. Funkce kontrolni ovéfuje vhodnost
a ptijatelnost marketingovych nastrojti. DileZité postaveni zde zaujiméa vyzkum nastrojii mar-
ketingové komunikace, kdy je zjiStovdna ucelnost a vyuziti komunikacnich nastroji. Vy-
zkumy jsou zaméfeny na cile komunika¢ni akce, kvalitativni parametry poptavky

a konkurenci.!®

15 Srov. VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 67.
16 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 67.
17 Tamtéz.
18 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 68.
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3 Marketingova komunikace

3.1 Komunikace a marketingova komunikace
Komunikace slouzi k navazani kontaktu mezi jednotlivcei pomoci pfijimani a predavani
informaci, dovednosti a riznych poznatkd. Tento komunikaéni proces probiha v jednotlivych
bodech:
— motivace mluvciho,
— zameér sdéleni,
— smysl sdélent,
— koédovani mluveim,
— promluva obsahu sdéleni,
— dekodovani piijemcem,
— smysl sdéleni pro piijemce,
— odhad zaméru piijemcem,

— efekt sdéleni.’®

Rozlisujeme komunikaci verbalni a neverbalni. Pii verbalni komunikaci vyuzivame psa-
né i mluvené slovo. U neverbalni komunikace pouzivame pohledy, gesta, mimiku, doteky atd.
VétSinou neverbalni komunikace dopliiuje verbalni komunikaci, kdy pii mluveném slovu po-

uzivame rizné gesta a pohyby.

Marketingova komunikace je velmi podobna komunikacnimu procesu. Hlavnimi strana-
mi komunikacniho procesu je odesilatel a ptijemce. Odesilatelem muze byt ¢lovék nebo sku-
pina lidi, ktefi se podileji na Sifeni sdéleni riznymi médii. VéE&tsinou se jednd o reklamu tvote-
nou poselstvim, do kterého jsou vkladany vlastni ndzory, zkuSenosti a postoje. Prijemce
ovlivituje poselstvi tedy jeho prubéh a ucinky sdéleni. Timto piijemcem muze byt kazdy ¢lo-
vék v této roli, také ¢len socialni skupiny, které ovliviiuje jednotlivce prostfednictvim cilt
anorem. Clen socialni skupiny se zabyva jednotlivci, ktefi se v této oblasti vyskytuji a dané
sdéleni pfijimaji a zpracovavaji.?’ Dalsi dilezitou slozkou komunika¢niho procesu je infor-

macni kanal naptiklad tisk nebo televize. Zadavatel se mtize rozhodnout, ktery z informacnich

19 Komunikaéni procesy, verbalni a neverbalni komunikace. Studium Psychologie [online].
20 Srov. VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. s. 30-33.
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kanalt vyuzije a ktery bude nejvhodnéjsi, aby se k piijemci sdéleni dostalo. V dnesni dobé

vétsina lidi sleduje televizi a vyuziva socidlni sit&, kde je mozné sdéleni zvefejnit.?:

3.1.1 Faze marketingové komunikace
Mezi faze marketingové komunikace patii:
— zaujeti,
— pochopeni,
— presvédcent,

— zmeéna postoju a chovani.

Je dilezité, aby se marketéti zaméfili na cilovou skupinu, kterd sdéleni bude pfijimat.
Proto by marketingové sdéleni mélo byt spravné pochopeno S cilem piesvédcit posluchace
a docilit zmény chovani cilové skupiny. Sdéleni je vyloZeno v ur¢itém situaénim kontextu coz
muze sdéleni posilit, ale naopak i oslabit.

Marketingové sdéleni je vnimano jako soubor slozek, které maji vyznam pro cilovou
skupinu. Spravnym vybérem téchto slozek miizeme ovlivnit pocity a myslenky dané skupiny.
Dané sdéleni $itime pomoci zvolenych médii, tedy naptiklad se jedna o televizi, rozhlas, in-
ternet, k tomuto §ifeni mohou napomoct i rizné poradané akce, veletrh nebo navstéva ob-
chodniho zastupce a zaméstnance firmy. Spravna volba média napomaha k efektivni marke-

tingové komunikaci a tim se marketingova kampan firmy stava i¢inna.?2

3.2 Komunika¢ni kampan

Planovani komunika¢ni kampan¢ se neobejde bez celkového marketingového planu, jeli-
koz komunika¢ni plan vychazi z marketingového planu a je tomuto planu podfizen. To zna-
mena, Ze tyto procesy musi byt perfektné sladény. Marketingovou kampani se zabyvaji malé
a vetsi instituce. U malych instituci je obcas nejisté, jestli budou planovat n¢jaké marketingo-
komunikacni kampang, a proto ¢ast komunikacni aktivity vede instituce a dalsi ¢ast pfenecha-

ji komunikacni agentuie. Je dllezité pii vytvareni kampané stanovit komunikacni cile

2L Srov. VYSEI,<VALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. s. 32.
22 Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 23-25.
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a strategii. Tyto cile a strategie musi odpovidat situacni analyze, kterd se zabyva situaci na

trhu. Pecliva situacni analyza umozni marketériim definovat hrozby a pfileZitost na trhu.??

3.2.1 Situaéni analyza
Ukolem této analyzy je podrobn& poznat firmu. Analyza se zaméfuje na &innost firmy,
poskytované sluzby na trhu, konkurenci, potencialni a stavajici zakazniky. Z téchto zjisténych

informaci marketéfi vychazeji a pracuji na komunikacni strategii.

Situa¢ni analyzu tvofi:
— charakteristika spolecnosti ¢imz je napiiklad pozice firmy nebo financni moznosti
firmy.
— Vyhodnoceni poskytované sluzby firmy tedy jeji kvalita, jedinecnost nebo znacka.
— hodnoceni spotiebitele tedy loajalita a segmentace spotiebiteld.
— hodnoceni konkurence, kde se hodnoti sila, sluzba a strategie konkurence.
— externi faktory, kde se fadi legislativni prostiedi v oblasti marketingové komunika-

ce, etické kodexy a vyuziti médii.?

3.2.2 Komunika¢ni cile

Marketingova komunikace patii mezi nejvice viditelné nastroje marketingového mixu.
Organizace vyuZzivaji vhodné komunikaéni prostfedky, kterymi umoZznuji rychle, Ucelné
a srozumitelné¢ komunikovat s okolim a tim dosahovat danych cili. Pracovnici v organizaci
kombinuji rdzné néstroje, aby 0 svych sluzbach nebo vyrobcich mluvili dusledné, jasné
a presvéd¢ive.®

Stanovuji si cile, které slouzi i jako body pro vyhodnoceni komunika¢ni kampané. Mezi
zvyseni povédomi 0 znacce, tedy piedpoklad, ze se tento produkt bude prodavat. Dalsi cile
ovliviiuji postoje k dané znacce, zvySeni loajality, stimulovani chovani smétované k prodeji

a budovani trhu.28

23 Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 11-12.
24 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 127.

25 Srov. VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 126.

% Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 12.
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V dnesni dobé dochdzi k obohaceni nastroji marketingové komunikace 0 nové trendy,
kterymi jsou piimy marketing, komunikace na socidlnich sitich, internetova komunikace

a marketing udalosti.

3.2.3 Komunikaéni strategie
Dulezité je sestavit komunikaéni strategii, ktera se sklada z n€kolika kroki. Mezi tyto
kroky patii:
— situacni analyza,
— stanoveni cile marketingové komunikace,
— stanoveni rozpoctu,
— stanoveni strategie jak uplatnit nastroje marketingové komunikace,
— realizace komunikac¢ni strategie v praxi,

— vyhodnoceni ispésnosti komunikaéni strategie.?’

Nejdiive provedeme situacni analyzu, kterda ma za tkol identifikovat firmu, jeji ¢innost,
také sluzby, které produkuje, zdkazniky a konkurenci, ktera by organizaci mohla ohrozit.
Vsechny zjisténé udaje jsou pro organizace dilezité a z téchto informaci vychazi marketingo-
vi pracovnici.?® Poté stanovime marketingové komunikaéni cile, kdy vSechny cile musi byt
dany jednoznaéné. Plati, Ze cile musi byt SMART tedy specifické, métitelné, akceptovatelné,
realizovatelné a terminované.?® Hlavnim cilem je informovat zakazniky o produktu a jeho
vyhodach, presvédcit zakaznika aby produkt vyuZzil nebo koupil, pfipominat mu pribézné
poskytované produkty, rozliovat od nabidky konkurence a dale zdtirazitovat hodnoty firmy.*
Stanovime rozpocet na zvolenou marketingovou komunikaci, je to i jeden z nejtézsich ukolu.
Vytvoreni reklamniho sdéleni, pfimé&je zakaznika pfemyslet 0 produktu, ktery firma poskytu-

je. A na zavér vyhodnotime, jestli zvolena komunikacni strategie byla uspésna.

3.24 Komunikaéni mix
Komunikaéni mix je podslozkou marketingového mixu. ManaZer se tedy snazi
0 optimalni kombinaci komunikaénich nastroji, ataké aby byly splnény jak marketingové

cile, tak firemni cile. Soucasti komunika¢niho mixu jsou formy osobni aneosobni. Mezi

271 Srov. VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 127.
28 Tamtéz.

29 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 127-128.
30 Srov. VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. s. 128,
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osobni formy fadime osobni prodej. Do neosobnich forem patii reklama, podpora prodeje,
public relations, pfimy marketing, event marketing a sponzoring.3! Kazda z téchto forem ma

urcitou funkci a vzajemné se dopliuji.

3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je povazovan jako nejstarSi nastroj komunika¢niho mixu v marketingové
komunikaci n€kolika firem. Vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt firmy se zakazni-
kem, tedy je mozna okamzitd zpétna vazba. Zpétna vazba je pro prodejce dilezita a to proto,
ze lze stanovit u€¢innou komunikaéni strategii a hlavné zjistit potieby a ptani potencionalniho
nebo stavajiciho zdkaznika. PInéni potieb a ptani zdkaznika ptinasi ziskani diveéry. Vyhodou
osobniho prodeje jsou nizké naklady, ale Ize ho vyuZit pouze pro definovanou cilovou skupi-
Nu a to znamena, ze se jednd 0 maly okruh lidi.

Osobni prodej zahrnuje tfi typy prodeje. Prvnim typem prodeje je prodej na trzich B2B
(obchodni vztah mezi dvéma organizacemi) kdy je proddvan materidl a vyrobni prostiedky
vyrobclim. Druhym typem je prodej velkoobchodnikiim a distributorim coz obsahuje prodej
produktii distributorim a ti dale prodavaji na trzich B2B a B2C (obchodni vztah mezi podni-
kem a zakaznikem). Poslednim typem prodeje je maloobchodni prodej a ptimy prodej. Tento

typ je uplatiiovan na spotiebitelském trhu s koncovymi spotiebiteli.>?

Tabulka ¢. 1: Vyhody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody Nevyhody

Ptizplisobena komunikace zékaznikovi VEtsi Casové investice

Okam?zita zpétna vazba
Personalni néklady

Snadné ptesvédceni zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4 Reklama
Reklama je zptuisob marketingové komunikace a jedna se 0 placenou formu propagace
vyrobkl nebo sluzeb. Hlavnim cilem reklamy je navazat kontakt s nasimi potencialnimi nebo

stavajicimi zakazniky. Slouzi k informovani lidi a pfesvéd¢eni ke koupi produktu vzbuzenim

31 Srov. PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. s. 42.
%2 Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 162 — 163.
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zajmu 0 nabizeny produkt. Vétsina firem vyuziva reklamu k posileni znacky, image firmy
a také je to zpusob jak efektivné budovat trh.
Reklama ma i své nevyhody a tim je velka konkurence, jelikoz jsou lidé reklamou zahl-

ceni a uz nevénuji ¢asto reklamnim sdélenim dostateénou pozornost.>

Tabulka ¢. 2: Vyhody a nevyhody reklamy

Vyhody Nevyhody
Vlastni vytvoreni image firmy Lze sdélit omezené mnozstvi informaci
Zpracovani ma mnoho moznosti Presyceni reklamou
Mozné zastihnuti zdkaznika kdekoli Omezena moznost ziskani zpétné vazby
Nizké naklady (plakaty) Vysoké naklady (televize)

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4.1 Reklamni média

Pokud se organizace rozhodne pro vytvoreni reklamy, musi i dobfe zvolit reklamni mé-
dium. Vytvofeni reklamy a zvoleni reklamniho média nese i ur¢ité naklady, které firma musi
pecliveé zvazit.

Nejcastéjsi volbou reklamniho média je televize. Zvoli-li firma jako reklamni médium te-
levizi, musi pocitat i S vysokymi naklady. Vytvafena reklama musi byt originalni a hlavné
predat konkrétni sdéleni. V dnesni dobé je tézké vytvorit reklamu, ktera by zaujala, jelikoz
televize je presycena témito reklamnimi spoty a lidé témto sdélenim nevénuji tak velkou po-
zornost a kanaly ptepinaji.

Dal$im reklamnim médiem je rozhlasova reklama, kdy marketéfi umist'uji reklamni spo-
ty do rozhlasovych stanic. Vyhodou rozhlasu je urcité zacileni na posluchace podle regionu,
demografickych faktord anaptiklad také zivotniho stylu. Posluchaci si vybiraji stanice dle
svych hudebnich preferenci, proto je dilezité pro marketéry zvolit tu nejvhodnéjsi stanici pro
jejich reklamni sdé€leni. Toto sd€leni musi zaujmout posluchace, jelikoZ rozhlasové vysilani je
¢asto pouze kulisou pro posluchace pti jiné vykonavané aktivite.

Vyuzivana je i tiskova reklama, kde se jedna 0 noviny a Casopisy. U téchto reklamnich

médii neni zadné ¢asové omezeni tak jako u televizni nebo rozhlasové reklamy, proto se do

vvvvv

38 Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 49-50.
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K témto tiskovym inzeratim se vkladaji i vzorky nebo rizné kupony, které by mohly ¢tenaie
zaujmout. Bohuzel obcas tiskova reklama muize byt méné plsobiva, a proto i méné ucinna
a nesplituje tak dany udel tohoto sdéleni. Ctenaf také pii listovani ¢asopisem nebo novinami
toto sd¢leni mize lehce prehlédnout, je tedy dulezité, aby tiskova reklama Ctenare zaujmula
a byla neptehlédnutelna.

V dennim Zivoté se setkavame s venkovni reklamou, které si mizeme kolem sebe v§im-
nout. Venkovni reklamu lze rozd€lit do dvou skupin, jednd se 0 outdoorova média
a indoorova média. Outdoorova média se objevuji na zastavkach, budovach, u silnic, na dal-
nici nebo napiiklad na novinovych stancich. Stejna média se objevuji naptiklad v barech, na-
kupnich centrech, vzdélavacich a sportovnich zafizenich kdy mluvime 0 indoorovych médi-
ich. Touto venkovni reklamou mlzeme zasdhnout Siroky segment, jelikoz muZeme vybrat

frekventovana mista, kde se vefejnost nachazi.®

3.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze definovat jako soubor pobidek aty stimuluji okamzity ndkup. Ve
vetSing€ piipadl se jedné 0 sniZzeni ceny tedy slevy, kupony nebo to mohou byt néjakéa vyhodna
baleni. Radime zde techniky, které nabizeji vyzkouseni produktu nebo také obdarovani od-
meénou napiiklad v soutézi.

Cilem je v ramci podpory prodeje vyvolat urcité chovani cilové skupiny. Podporu prode-
je lze sméfovat na obchodni zastupce ato slouzi jako povzbuzeni k prodejni aktivité.
U distribu¢nich mezi¢lankd motivuje K lepsi propagaci daného produktu.

Nastrojem je pfidana hodnota ata je nad ramec znacky i produktu. Hlavni vyznam ma
podpora prodeje v situaci, kdy maji produkty malé rozdily, aje obtizné odlisit produkt od
konkurence. Charakteristikou podpory prodeje je, ze dokaze stimulovat okamzitou
a viditelnou reakci. Vysoké naklady na podporu prodeje jsou zpisobeny slevami, které jsou

nabizeny, a tim je snizovana ziskova marze.*

3 Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 52-56.
% Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 95- 97.
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Tabulka ¢. 3: Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Vyhody Nevyhody
Dokaze podnitit k nakupu zédkazniky Vyhody jsou pouze kratkodobé
Rychlé zpétna vazba
i — SniZeni marze
Vyrobek je atraktivnéjsi

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.6 Public relations

Dalsi ¢asti komunikaéniho mixu jsou public relations se zkratkou PR. Vyznam vzrista
tim, jak rostou naroky zakaznikd a dalSich stakeholdert (jedinci, skupiny nebo organizace,
které jsou spojovany s organizaci) a to proto, aby firmy vedly diskuze o dal§im puisobeni.

Firma diky public relations prezentuje své zaméry cilové a dlouhodob¢, podava informa-
ce o svych zvolenych cilech a vysledcich a pfispiva dobrému jménu organizace. Dokézi in-
formovat efektivné o produktech a jejich vyuziti. Hlavnim cilem public relations je presvéd¢it
a ovlivnit, informovat o produktech, budovat dlouhodobé vztahy a ptispivat k dobrému jménu
organizace. Plnéni téchto cilt vede k budovani divéry mezi organizacemi a stakeholdery.
Nejdulezitéjsi charakteristikou PR je dlvéryhodnost atim je zajiStovano misto

v komunika¢nim mixu vSech organizaci.

Argumenty public relations jsou stavény na diikazech z vyzkumi, fakt a statistik.3®

Tabulka €. 4: Vyhody a nevyhody public relations

Vyhody Nevyhody

Nizké naklady Vyhodnocovéni z dlouhodobého hlediska

Vzbuzuje vétsi divéru . .
Nelze mit kontrolu nad informacemi

Firma udrzovéna v povédomi zakaznikti

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.7 Primy marketing
V angli¢tiné oznacovan jako direct marketing, je vyvinut jako levné&jsi varianta osobniho
prodeje, kdy obchodnici nemuseli zakazniky navstévovat osobné, ale zaslali nabidku postou

a tim snizily néklady.

% Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 119-121.
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Ptimy marketing poskytuje pfesné zacileni, vyrazné ptizptisobeni sdéleni na potieby je-
dinct z urcité cilové skupiny a vyvolani okamzité zpétné vazby urcitych jedincl. Pfimy mar-
keting vyuziva k doruéeni sdéleni uréitym jedincim postu ¢i kuryrni sluzbu, telefon, internet
a v dnesni dobé i socialni sité, které jsou velmi rozsifené. Na rozdil od reklamy se pfimy mar-
keting zamétuje pouze na kliCové a vyznamné zdkazniky. Jsou vedeny databaze se vSemi po-

4

tfebnymi informacemi 0 zékaznicich a fazeny podle nejvétsiho potencialu.®’

Tabulka ¢. 5: Vyhody a nevyhody primého marketingu

Vyhody Nevyhody
Efektivni budovani vztahi se zdkazniky Nutné technické zazemi a kontakty
Zaméieni na cilovou skupinu Riziko spamu
Snadné méteni vysledkt Vétsi persondlni a finan¢ni naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.8 Event marketing

Event marketing je také nazyvany jako zazitkovy marketing. Jsou to aktivity, které firma
potada pro cilovou skupinu, a tim cht&ji vzbudit pozitivni pocity a budovat image firmy. Tyto
aktivity mohou byt sportovniho, gastronomického, zabavniho nebo napiiklad umeéleckého
typu.

Podstatou event marketingu je vést cilovou skupinu k uréité ¢innosti a tim umoznit prozi-
tek. Jedna se 0 zvySovani oblibenosti dané znacky, ktera je propagovana. Aby byla znacka
vnimana dostate¢né&, snazi se prevést reklamni kampan do redlného Zivota. Je tedy dulezité
volit aktivity tak, aby zazitek, ktery zaujmul a cilovou skupinu motivoval k ucasti. Danou
udalost uréime za G¢innou tehdy, dostavi-li se cilova skupina a této udalosti se ucastni aktiv-

ng.38

3.9 Sponzoring
Sponzoring je situace kdy ma firma moznost spojit svou vlastni znacku s jinym produk-
tem. Tato situace mize byt jednorazovou akci, dlouhodobym projektem nebo napiiklad inves-

tici. Sponzor se ve vétSin€ pripadi zviditeliiuje svym logem, na webu nebo v reklamé.

37 Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 73-T4.
3 Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 143-145.
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Je mozné sponzoring pokladat za flexibilnéjsi a jednodussi nastroj nez je event marke-
ting. Jde o to, Ze sponzor se nezabyva teoreticky organizaci a ani propagaci poradané akce.
Zjistovani informaci ohledné organizace a propagace by se m¢la starat druha strana. Sponzo-
rujici firma jedna o ptispévku hlavné individualnim jednanim, kdy se strany dohodnou na
vysi, ktera bude poskytnuta.

Sponzoring je podobny reklamé kdy jeho funkci je posilovani znacky a image firmy, je-
likoz dokaze postihnout davy spotiebiteli. VZzdy kdy se firma chysta podpofit néjakou akei ¢i
organizaci méla by nejdiive analyzovat spojeni znacky a potddané akce. Dalsi dilezity aspekt
je, aby sponzorovany navrh oslovil cilovou skupinu. Aby sponzoring byl efektivni, hleda
sponzor cesty jak danou skupinu informovat 0 vzniklém partnerstvi a samoziejmé prezentovat
své logo. Partnerstvi by mélo byt vhodné prezentovano, i co se tyce dal$i marketingové ko-

munikace.3®

3.10 Online komunikace

Rozsifenim internetu se zasadné zmeénila podoba vsech odvétvi komunika¢niho mixu.
Online reklama se stala nerozlu¢nou soucasti reklamnich rozpoctd, jednim z hlavnich néstroji
direct marketingu je e-mailing, online platforma je dilezita pro podporu prodeje kdy se jedna
napiiklad 0 marketingové soutéze, pro media relations je dilezity online tiskovy servis
a vétsina eventll ma své vlastni webové stranky.

Online komunikace se ve vétSing piipadech vyznacuje fadou pozitivnich charakteristik
jako je moznost piesného zacileni, interaktivy a personalizace. Dulezita je vyuzitelnost téchto
obsahil, méfitelnost u€innosti by méla byt jednoduché a za nizké naklady. Internet se stal ma-
sovym médiem, ale i tak vétSina populace stale neni online. Nejvétsi skupina lidi, které jsou

online a vyuziva této online komunikace je ve véku 15 az 44 let.*°

3.10.1 Webové stranky
Nezbytnou soucasti komunikacniho mixu se staly webové stranky. Jedna se 0 zakladni
platformu, na kterou se odkazuji veskeré komunika¢ni nastroje. Webové stranky slouzi hlavné

k posileni image znacky.

% Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 150.
40 Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 182.
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Pokud tvofime webové stranky, je nezbytné stanovit hlavni funkci. Vytvotené stranky se
stavaji nastrojem pro ziskani potencidlnich zdkazniki a ziskani novych kontakt. V prvni fadé
musi stranky zaujmout danou cilovou skupinu, bez atraktivniho obsahu navstévnik nebude
chtit tyto stranky zobrazit a stravit na nich néjaky ¢as. Také by mély byt presvédcivé, aby
naplnovaly marketingové a komunikacni cile. Dtlezitym bodem efektivnosti webovych stra-
nek je obsahova atraktivita, veskeré informace by mély byt aktualni a obsah by mél byt pte-
svédcivy. DalSim dulezitym aspektem je Citelnost textu, kdy ¢teni na monitoru je mnohem
unavnéjsi a pomalejsi nez Cteni tiSténych zdrojii. Text by mél byt kratky, odd€len nadpisy,
srozumitelny, stru¢ny a hlavné gramaticky spravné. Design stranek by meél byt kreativni
a odlisovat se od konkuren¢nich webovych stranek.

Umisténi webovych stranek v internetovych vyhledavacich slouzi k lep§imu vyhledani.
Do vyhleddvaci se umistuji reklamy, které se staly oblibenym nastrojem internetového mar-

ketingu.*!

3.10.2 Online socialni média
Jedna se 0 online aplikace, které se zamétuji na vznik neformalnich uzivatelskych siti,
kde uzivatelé sdileji rizny obsah. Firmy vyuzivaji socialni sit€¢ k informovani riznych aket,
které se konaji. SnaZzi se zvysit jejich oblibu, posilit image firmy a piiblizit znacku spotiebite-
lam.
Jako socialni média jsou vyuzivany:
— blogy,
— diskuzni fora,

— online komunity.

Blog je aplikace kde lidé publikuji své ndzory. V dnesni dobé¢ si kazdy mutze zalozit blog.
Firmy zakladaji tyto blogy za ucelem zvySeni navstévnosti webovych stranek, posileni znacky
a pribliZeni se k cilové skupiné.

Jsou vyuzivana diskusni fora, kde je diskutovano o riznych tématech, které se tykaji
produktovych kategorii.

Velmi oblibené jsou online komunity napiiklad sdileni videi, hudby, fotografii a herni

komunity.*2

41 Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 184-187.
42 Srov. KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. s. 196-198.
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4 Geo Real Group s.r.o.

Spolecnost Geo Real Group s.r.o. byla zalozena roku 1992 a sidli v Olomouci. Jedna se
0 malou firmu, ma okolo 10 zamé&stnanct. Firma Geo Real Group ptsobi v oblasti geodézie
a pozemkovych uprav.

Firma se zabyva geodetickymi pracemi, skenovanim 3D objektd a pravni cCinnosti
V oblasti katastru nemovitosti. Ke své ¢innosti vyuziva nékolik nastroji jako je pocitac, nive-
lacni pfistroj, totalni stanice, GPS-STONEY, Macro station. Vyznam a pouziti téchto nastroju

uvadim v kapitole 5.4.1.

Sluzby, které firma poskytuje:

— zaméfovani budov,

— déleni pozemka,

— Vyty€ovani hranic,

— Vvécnd biemena,

— mapové podklady,

—  specialni prace (zaméfeni fasadd domil, vyhotoveni zakladni mapy zavodu).*®

Veskeré sluzby jsou nabizeny spravnim a realizaénim spolecnostem a ostatnim, ktefi se

V této oblasti pohybuji. Téchto sluzeb mohou vyuzit spravci inZenyrskych siti a stavebni fir-

my. %

5 Analyza marketingového mixu

Cilem spole¢nosti Geo Real Group, s.r.o. je budovat dobré vztahy se svymi stalymi za-

kazniky, ziskavat nové zakazniky a poskytovat kvalitni sluzby.

5.1 Produkt
Spole¢nost poskytuje mnoho sluzeb z oblasti geodézie a pozemkovych uprav. Nabizeji
I poradenské sluzby z oblasti katastralniho uradu a geodézie. Je zarucena vysoka odbornost

zaméstnancl s dlouholetou praxi.

43 Nabizime. Geo Real Group s.r.o. [online].
4 Tamtéz.
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Firma se zabyva zamétovanim budov, které jsou rozestavéné, novostavby ke kolaudaci,
rekreacni chaty, hospodaiské a vyrobni objekty. Rozdéluji pozemky i pozemKy o dané vyme-
fe a zamé&fuji zmény hranic. Dalsi ze sluzeb je vyty¢ovani vlastnické hranice parcely a hranice
drive scelenych parcel. Vytvareji mapové podklady, kdy zamétuji polohopis a vyskopis uli¢-
nich front mést a obci. Projekty pro projektovani doplnéné o inzenyrskou ¢innost a hranice
pozemku podle katastralnich map. Poskytuji sluzby pro spravce inZzenyrskych siti a stavebni
firmy. Pro spravce inZzenyrskych siti jsou nabizeny sluzby jako vyhotoveni podkladii pro pro-
jekt, zaméteni dokonCenych vedeni inzenyrskych siti a zpracovani vykresu dle danych poza-
davka spravct. Stavebnim firmam je nabizeno vytyCovani staveb, zaméfeni dokumentace
skute¢ného provedeni staveb, uréovani vysek a vypocet kubatur.*®

Firma Geo Real Group pfi poskytovani sluzeb dba hlavné na splnéni pozadavkl zékazni-
ka a na kvalitu odvedené prace. Zarucuji odbornost pii odvadéni prace a poskytovanému po-
radenstvi v oblasti geodézie a katastralniho uradu. | pti velké konkurenci na Olomoucku ma

firma své stalé zakazniky, diky kvalitni préci a vstficnému jednéni se zakaznikem.

Jsou nabizeny:

— geodetické prace,

pozemkové tpravy,

poradenské sluzby.

5.2 Propagace

Spole¢nost Geo Real Group ke komunikaci se svymi zakazniky vyuziva osobni prodej
a online komunikaci. Svou komunikaci se zaméfuje na potencialniho zakaznika i stalého za-
kaznika. Spole¢nost vyuziva internetovou reklamu, kdy je produkt spolecnosti prezentovan
pomoci webovych stranek. Na webovych strankach nalezneme kratky uvod o firmé, veskeré
poskytované sluzby a odkaz na reference firmy, které zdkaznika urcité budou zajimat.

Poskytuji informace na socialnich sitich, kdy se jednd o Facebook. Ptidavaji ptispévky,
aby informovali vefejnost 0 své ¢innosti a nabidli své sluzby.

Svou firmu propaguji i pomoci firemnich aut, které jsou polepeny logem firmy a oblasti

kterou se zabyvaji.

4 Nabizime. Geo Real Group s.r.o. [online].

28



Komunikuji pfes informacni kanaly, kterymi je naptiklad e-mail, telefon nebo osobné.
Cilem je poskytnout kvalitni sluzby a vyhovét pozadavkiim zakaznika v nejkratsi dobé, pokud
je to mozné.

Firma s vetejnosti komunikuje na osobni Grovni.

5.3 Cena

Veskeré ceny geodetické sluzby se pohybuji na stejné cenové urovni. Zalezi, kolik sluzeb
firma nabizi a v jaké kvalité. Cena se urCuje podle vyzadaného tikonu zakaznikem. Na inter-
netu jsou dohledatelné doporucené ceniky geodetickych praci, kterymi se firmy mohou fidit.
Nékteré firmy, se kterymi Geo Real Group spolupracuje méa ceny dané svymi ceniky, které

firma Geo Real Group respektuje.

5.4 Misto

Odpovédna osoba piijme zakazku, kterou zpracuje. Piipravi si podklady, které jsou po-
ticba pro zamé&feni parcel. Naleznou a zobrazi stranky katastralniho tGfadu, kde si zjisti
a vytisknou cislo parcely a mapu. Zjisti veskeré dulezité informace 0 parcele a zakresli do
mapy, kterou ¢ast budou zamétovat. Zakazku s vyhotovenymi podklady pro zaméteni dosta-

nou odpovédni zaméstnanci, ktefi provedou vlastni méfeni v terénu.

5.4.1 VyuZivané pristroje

Pokud chceme zacit stavét, je nutné mit geodetické zaméteni. Od tohoto kroku se odviji
veskeré dalsi prace. Pouzivana technika a geodetické piistroje se stale rozviji a rozsifuji. Geo-
deti ke své praci vyuzivaji nékolik nastroji, které jsou k jejich ¢innosti dilezité, a ty ve zkrat-
ce popisu.

Ke své praci vyuzivaji nivelacni pfistroje, které realizuji vodorovnou rovinu. Tyto pfi-
stroje maji riznou konstrukei, vybaveni a vykonnost takZe je na firm¢ jaky druh nivela¢niho
pfistroje si zvoli.

Pro soucasné méteni vzdalenosti, vySkovych uhla a vodorovnych smérti firma Geo Real
Group vyuziva totalni stanice. Totdlni stanice je fizena jednoucelovym pocitaCem se softwa-
rem. Tato stanice ma velkou vnitini pamét, kde je mozné ulozeni méfticich zaznami.

Dal§im pomocnikem je GPS STONEX, ktery umoziiuje pfesnéjsi arychlejSi méfeni

v terénu. Ke skenovani vnéjsich i vnitinich prostor je vyuzivan Scanner FARO.
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Veskeré podklady jsou ptipravovany Vv programu GEUS, ktery firma vyuzivad. Program
zahrnuje veskeré zakladni vypocty pro piipravu geometrickych plant. Soucasti jsou i vypocty
Z totalni stanice. Vystupem je vypocetni protokol, ktery lze v prubéhu editovat. Tento pro-
gram obsahuje grafickou cast, do které se zaznamenava veskera vypocetni cast. V grafické

¢asti vznikaji veskeré plany a mapy.

6 Postup prace firmy Geo Real Group, S.r.0.

Postup prace firmy Geo Real Group se sklada z n€kolika duleZitych krokd, pii realizaci
zakazek pro zakazniky. Zaméstnanci firmy se snazi vzdy vyjit pozadavkum zakaznika a splnit
zakazku co nejdiive. Zakazku od zakaznika firma piijme telefonicky nebo e-mailem. Pfi piije-
ti objednavky potiebuje firma znat katastralni ¢islo a parcelni ¢islo mista, 0 které se jedna.
Zéakaznik si s firmou domluvi, 0 jakou praci se bude jednat. Se zakaznikem dohodne postup
feseni odpovédny geodet, kdy se vyhodnoti ¢asova naro¢nost a realizace. Pfijata zakazka je
zapsana do pfipraveného seznamu zakazek, kde je evidovana pod jedine¢nym ¢islem.

Zamestnanci dle poskytnutych informaci pfipravi postup realizace zakazky. V ptipadé
geometrickych plant se pise na server CUZK (Cesky ufad zeméméficky a katastralni), odkud
jsou objednéna data, kterd jsou potiebnd pro zaméfeni a zpracovani geometrickych planti. Na
tabuli, kde jsou zobrazeny ostatni zakazky, si zapisi termin pfijaté zakazky, a tim zjisti, zda je
lokalita dostupna nebo nedostupna. Pokud je lokalita nedostupna domlouva se telefonicky
novy termin se zédkaznikem. V terminu na kterém se domluvi realizace, zamé&stnanci firmy
zamé&ii geodetickymi pfistroji parcelu. Po zaméteni parcely je dalSim tkolem zpracovani za-
méfeni a vyhotoveni dokumentace v programech GEUS nebo Macrostation PRO GEO.
V pocitacéi se vytvoii digitalni vykres, ktery se necha vytisknout nebo je rovnou zaslan elek-
tronicky zakaznikovi nebo projektantovi v pozadovanych formatech jako jsou DGN, DXF,
DWG a PDF. Po kontrole ufadem se vyhotoveny geometricky plan vraci zpét na firmu, kde je
vyti$tén, orazitkovan a predan klientovi.

Zakazky, které klienti objednali telefonicky, pfes web nebo osobni schiizkou na firmé
plati hotove pii predani zakazky. Pokud zakazky objednavaji firmy, plati na zakladé vystave-
nych faktur se splatnosti 14 dni nebo po domluvé 30 dni.

Béhem celé realizace zakazky je firma v kontaktu se zédkaznikem, kdy sdé€luje prubézny
stav objednavky. Pii vyfizovani veSkeré administrativy je poskytovana asistence

a poradenstvi.
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7/ Analyza komunikac¢nich mixu

7.1 Osobni prodej

Zakaznik kontaktuje firmu telefonicky nebo pomoci e-mailu, kdy je dohodnut termin
schiizky. Na dohodnuté¢ schiizce teSi odpovédna osoba se zakaznikem jeho pozadavky
a termin dokonceni zakazky. Kontakt firmy Geo Real Group se zdkaznikem je pfimy. Béhem
vyhotoveni zakazky je odpovédna osoba v kontaktu se zakaznikem a informuje o pribéhu
vyhotoveni. Po zhotoveni zakazky je mozné od zékaznika ziskat okamzitou zpétnou vazbu.
Diky zpétné vazbé firma mutize své poskytované sluzby zlepSovat, budovat tak daveéru mezi
stalymi zékazniky, a ziskavat nové zéakazniky. Spokojeny zakaznik se pak na firmu obraci

Vv ptipadé potieby znovu.

8 Shrnuti dotazniku

Jednim z cili mé bakalarské prace bylo provést analyzu propagace firmy Geo Real
Group. Ke splnéni tohoto cile jsem potiebovala ziskat dostatek dat. Ke sbéru dat jsem pouzila
metodu dotazniku. Uvazovala jsem i 0 rozhovoru se zaméstnanci firmy. Bohuzel, tato moz-
nost nebyla z casovych duvodt pracovnikt firmy realizovana. Zvolila jsem dotaznik, protoze
jeho vyplnéni bylo jednodussi arychlejsi pro zaméstnance firmy. Dotaznik byl sméfovan
ptimo na firmu Geo Real Group, kdy jsem se ptala na otazky, které se zaméfovaly na reklamu
a prezentaci firmy na vetejnosti. Dotaznik obsahuje 11 otazek, z toho jsou Ctyfi oteviené

a sedm uzavienych. Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 8 respondentd.

V prvni otazce jsem se ptala na pohlavi respondenta. Zjistila jsem, ze ve firmé je zamést-

nano sedm muzu a jedna Zena.

2. otazka: Kolik zaméstnanci ma Vase firma? Jedna se 0 malou firmu, kde je zamést-

nano 8 zaméstnanc.
3. otazka: Cim se firma Geo Real Group zabyva? Z odpovédi respondentii vyplyvé, Ze

firma provadi geodetické prace, pravni ¢innost v oblasti katastru nemovitosti a skenovani 3D

objektu.
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4. otazka: Jaké nastroje (pristroje) firma Geo Real Group vyuziva ke svému podni-
kani? Vyhodnocenim této otazky bylo zjisténo, ze firma vyuziva pocita¢, GPS, totalni stanice

a nivelacni pfistroj.

5. otazka: Pouziva firma k prezentaci reklamu? Respondenty byla zvolena jednoznac-

na odpoveéd’ ,,ano®.

6. otazka: Jak je prezentovan Vas produkt na trhu? Z odpovédi vyplyva, ze firma se
prezentuje na internetu. Vyuziva webové stranky, kde najdeme veskeré informace 0 firmé

a sluzbach, které poskytuje.

7. otazka: Vyuziva firma p¥i prezentaci produktu socialni sit€? Byla zvolena jedno-
znacnd odpoved’ ,,ano* (100 %). Firma vyuziva socialni sit’ Facebook, kde jsou vkladany pti-
spévky s informacemi o ¢innosti firmy.

Graf ¢. 1. Vyuziti socialnich siti ve firmé

Vyuziti socidlni sité ve firmé

m Ano mNe

Zdroj: Vlastni zpracovani

8. otazka: Kde a jakym zpiisobem firma ziskava potencialni zakazniky? Jednalo se
0 otevienou otazku a jejim vyhodnocenim bylo zjisténo, ze hlavnim zdrojem ziskavani poten-

cidlnich zakaznik je internet a doporuceni stalych zakaznikd.

9. otazka: Jakym zpiisobem firma pracuje se svymi stalymi zakazniky? Na tuto ote-

vienou otazku respondenti odpovedéli, Ze firma dba na osobni kontakt se zakaznikem.
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10. otazka: Jste spokojeni s propagaci firmy na verejnosti? Pievazovala odpovéd
,»ano*“ (93 %) a odpoved ,,ne* pouze minimalné a to (7 %). Jak mizeme vidét v zobrazeném
grafu, pracovnici firmy povazuji jeji propagaci za dostate¢nou.

Graf ¢. 2: Spokojenost firmy s propagaci na vefejnosti

Spokojenost firmy s propagaci

H Ano mNe

Zdroj: Vlastni zpracovani

11. otazka: Vyuzili byste moZnost nové propagace? Byla moznost vybéru ze dvou od-
povédi a to ano nebo ne. Pokud byla zvolena odpovéd’ ano, bylo mozné navrhnout novou pro-
pagaci, kterd by byla podle zaméstnancti vhodna. Do odpovédi jsem zatadila i odpovéd’ ,,ne-
mam piedstavu®. Néktefi respondenti misto odpovédi ano napsali, nemam piedstavu. Tuto
odpovéd’ chapu tak, Ze uvaZovali 0 nové propagaci, ale Zadnad vhodna je nenapadla. Proto
jsem se rozhodla udélat vlastni ndvrhy propagace, které by mohly byt uzitecné v dalSich le-
tech. Z uzaviené otazky pravé pievazovala odpovéd’ ,,nemam piedstavu“ a to (40 %), néktefi

zménu nechtéji a proto volili odpoveéd ,,ne” (33 %) a odpoveéd’ ,,ano* (27 %).
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Graf ¢. 3: VyuZiti moZnosti nové propagace

Vyuziti moznosti nové propagace?

mAno ®MNe M Nemam predstavu

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotazniku jsem se zaméfila na prezentaci firmy Geo Real Group ze které¢ho plyne ta-
kovy zavér. Pro firmu Geo Real Group pracuje 8 zaméstnanci, jedna se tedy o malou spolec-
nost. Firma ke své propagaci produktu pouziva reklamu pomoci internetu. Vyuziva moznosti
webovych stranek a socialni sité¢ Facebook. Své potencialni zakazniky ziskavaji pomoci zmi-
nované reklamy a diky doporuéeni stalych zakaznikt. Firma je v kontaktu se svymi stalymi
zakazniky a tim buduji dobré vztahy s klienty.

Firma Geo Real Group je se svou propagaci vetejnosti spokojena jak je mozné vidét
Z dotazniku. VétSina zaméstnanci neméla predstavu, jak by mélo mozné zlepSeni propagace
vypadat. Proto po domluvé s vedenim jsem vytvofila jednoduché navrhy na reklamu, které by

mohly byt v budoucnu vyuZity.

9 Vyhodnoceni naklada stavajici propagace

Firma z ekonomického hlediska prosperuje a vztahy se svymi zakazniky ma dobré. Geo
Real Group nevklada do propagace firmy velké penézni prostfedky. Pro své zakazniky ma
webové stranky a vytvofenou Facebook stranku, na které zvefejiuje piispévky. Kvili castym
vyjezdim zaméstnanci firmy do terénu nechalo vedeni firemni automobily polepit a dat tak
na védomi vefejnosti, Vv jaké oblasti podnikaji. Ke kontaktu se zdkaznikem firma pouziva slu-

zebni telefony. Nyni provedu kalkulaci ndkladl na stavajici propagaci.

Své webové stranky firma pravidelné aktualizuje. Tuto ¢innost provadi spravce, ktery je

zamé&stnan V IT oddéleni. Firma vyuzivd doménu CZ, kterou si pronajimaji a tyto naklady Cini
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za rok 200 korun + vystaveni certifikace, které ¢inilo 150 korun pfi registraci. Jedna se
0 nejzadangjsi doménu v Ceské republice.

Firma vyuziva socialni sit’ Facebook. Zalozeni Facebook stranky je zcela zdarma a vSem
pristupné. Je diilezité zvolit ndzev stranky a text, ktery bude firmu propagovat. Facebook na-
bizi vloZeni profilové fotky a ted’ I nové uvodni fotky, ktera pti zobrazeni stranky musi zauj-
mout jako prvni. Poté do informaci vlozime ukony, které navstévnika nasmétuji naptiklad
k navstiveni firemnich webovych stranek.

Kazdy zaméstnanec firmy Geo Real Group ma pftistup ke sluzebnimu telefonu, ktery je
vyuzivan ke kontaktu se zdkaznikem, zaméstnanci firmy nebo pfipadné s Gfady se kterymi
spolupracuji a realizuji zakazky. Je vyuzivan tarif, ktery je uren pro malé podniky a cerpan
ze spole¢ného kreditu. Zaméstnanci diky tomuto tarifu mezi sebou volaji zadarmo. Tarif nabi-
zi volani do mobilnich i pevnych siti, SMS, MMS a vyuziti mobilnich dat. Mési¢ni pausal za
tento tarif se pohybuje okolo 4 000 korun.

Za kazdou piidanou SIM kartu ¢inil poplatek 160 korun. V tomto ptipadé se jednalo
0 Sest SIM karet navic a poplatek ¢inil 960 K¢.

Firma ke své ¢innosti vyuziva sluzebni automobily, které jsou v zadni ¢asti auta polepeny
logem firmy a oblasti ve které podnikaji. Geo Real Group vlastni tii sluzebni automobily.

VynaloZené naklady na polepeni jednoho vozidla ¢inily kolem 1200 K¢.

Tabulka €. 6: VynaloZené naklady na stavajici propagaci

Druh propagace VynaloZena ¢astka
Opakované naklady
Pronijem domény 200 K¢é/rok
Telefon (pausal) 48 000 K¢/rok
Celkem 48 200 K¢é/rok

Jednorazové naklady

Certifikace 150 K¢
Reklamni polep sluzebniho vozidla 3600 K¢&/3ks
Ptidané SIM karty 960 K¢/6ks
Celkem 4710 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V thrnu firma vynaklada na svou propagaci ¢astku 48 200 K¢ za rok. Ziskani certifikace
pro CZ doménu ¢inilo 150 K¢&. Déle byly vynaloZeny penézni prostiedky na polep sluzebnich
automobilt, jednalo se 0 jednorazovy naklad, ktery ¢inil okolo 3600 K¢&. Dal$im jednorazo-

vym nakladem byl poplatek za ptidani SIM karet, ktery ¢inil 960 korun za 6 kust.

10 Programy
Graficky editor je pocitacovy program, ktery umoziuje upravovat nebo vytvaret obrazky
a fotografie. Ve své praci jsem provedla analyzu programii, které bych mohla vyuzit pro vy-

tvofeni svych navrhi.

Pii tvorbé ¢i tpraveé obrazku rozliSujeme:
— bitmapovou grafiku,

— vektorovou grafiku.

Bitmapovy obrazek je slozen z pixelti nebo bodi, které jsou usporadany do mtizky, kdy
kazdy bod ma ptesnou barvu a polohu. Bitmapovou grafiku vyuzivame k apravé a tvorbé ob-
razkil i fotografii.*®

Vektorovy obrazek je zobrazen pomoci kiivek a ¢ar jedna se tedy 0 geometrické utvary,

z nichz se vytvoii vysledny obraz.*’

Na trhu existuje mnoho grafickych programtl, z nichz nékteré pracuji s bitmapovou gra-
fikou, jini s vektorovou. Rada grafickych editorti dokaZe zpracovavat oba typy grafiky. Zalezi
na kazdém uzivateli, jaky program pro svoji tpravu obrazka zvoli.

Nyni uvadim piehled vyhod a nevyhod obou typt grafiky.

46 Bitmapova vs. vektorové grafika — technologické rozdily a praktické uziti. SWMAG [online].
47 Tamtéz.
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Tabulka ¢. 7: Vyhody a nevyhody Bitmapové grafiky

Vyhody Nevyhody

Jednoduché potizeni obrazku Velké pozadavky na zdroje

Jednoduché zobrazeni a programova pod- | Pfi zméné¢ velikosti, mozné zhorseni kvali-

pora ty obrazku

Zdroj: Viastni zpracovani

Tabulka €. 8: Vyhody a nevyhody Vektorové grafiky

Vyhody Nevyhody

Mozné zmenSovani i zvétSovani obrazku,

vvvvvv

bez zmény kvality

Prace s objekty odd€lené o _
Neexistuje jednotny format a S tim je spo-

Mala datova velikost (i pamétova naro¢- | ) 5 .
jen i problém s pfenosem soubort
nost)

Zdroj: Vlastni zpracovani

10.1 Bitmapové programy

Pti feSeni praktické ¢asti prace jsem provedla analyzu grafickych softward.

1. Adobe Photoshop
Jedna se o graficky editor firmy Adobe, ktery pracuje ptevazné s bitmapovou grafikou.
Adobe Photoshop je obsahly graficky editor, ktery slouzi pokro¢ilym uzivatelim ke slozitéj-
§im upravam fotografii. Tento editor se hodi jak na upravu fotografii a obrazku, tak pro vytva-
feni webovych stranek.
Firma Adobe se zamé¢fila na graficky software, dodava cely soubor téchto programii. Pro
vektorovou grafiku je hodné vyuzivany program Adobe Illustrator. Dal§im programem od
Adobe je InDesign, ktery se zaméfuje na vytvafeni tiskovin, publikaci, brozur a digitalnich

vvvvvv

Editor je vhodny pro operaéni systém Windows XP, Vista 7 a Mac OS X.*8

4 Adobe Photoshop. Slunecnice.cz [online].
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Mezi hlavni znaky Photoshopu patfi:
— korekce barev,
— snadny import informaci,
— kombinace vrstev,
— fezy obrazi,
— 3D nastroje,
— moznost vlozeni 3D objektu,
— import snimku z videa,

— mozné nastaveni klavesovych zkratek.*®

2. GIMP

Velkym konkurentem Photoshopu je velmi zndmy editor GIMP. | tento program nabizi
pokrocilej$i moznosti pro Gpravu fotografii a obrazku. GIMP poskytuje mnoho nastroju, efek-
ta, filtri a bezproblémovou praci s vétSinou grafickych forméatti. Moznost vytvareni webové
grafiky a vlastni umélecké grafiky.

Mezi nej€astéji uzivané nastroje patii prace s vybeéry, moznosti uziti barevnych piechodi,
retus, nalezneme zde klonovaci razitko a spoustu dal§ich pomocnych prvk.

Program GIMP je jiz zcela zdarma ke staZeni v plné verzi a v ¢eském jazyce. Na interne-
tu je ke stazeni navod k jeho pouzivani. Je mozné najit i riizné video tutorialy pro snadnéjsi
praci s programem.

Bohuzel i editor GIMP ma své nedokonalosti kterymi je absence nedestruktivni operace,
pomalé aplikovani filtrii a prekreslovani obrazkt které budou v novéjsi verzi GIMPU odstra-
nény.

Vhodny pro opera¢ni systém Windows XP, Vista 7/8/10 a Mac OS X.%°

3. Photoscape
Editor Photoscape je volbou pfi zakladni a rychlé upravé fotografii, bez jakychkoliv pro-
bléml. Vhodny k jednoduchym uzivatelskym tpravam jako je zména velikosti obrazku, kon-
trastu, jasu, mozné piidani filtri a také odstranéni cervenych o¢i. SlouZi i jako prohlize¢ foto-

grafii ulozenych v pocitaci.

4% Adobe Photoshop. Slunecnice.cz [online].
50 GIMP. Stahuj.cz: Sveét Software [online].
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Photoscape nabizi mnoho moznosti jako vytvofeni animace GIF, editovani fotografii
v davkach, podporu tisku prikazkovych fotografii a portréti, zachyceni obrazovky a tvorbu
screenshottl.

Podporuje operacni systém Windows XP, Vista 7/8. Editor je na internetu dostupny ke

stazeni zdarma.>?

4. Life Photo Maker

Dalsi jednoduchy editor, ktery je dostupny na internetu a zcela zdarma. Nabizi stejné
moznosti Uprav jako vySe zminovany Photoscape, ale také dokaze k fotografii nebo obrazku
aplikovat zvukové i grafické efekty, které 1ze pouzit pti promitani nasich vytvoru. V editoru je
mozny export do riznych grafickych objektl, aplikace vice efekti do jednoho obrazku
a vytvoreni animace GIF.

Podporovany opera¢ni systém Windows XP, Vista.>?

5. StereoPhoto Maker

Program StereoPhoto Maker je jedinecny diky svému stereo rezimu. Je mozné tak vidét
zaroven obrazek pied Upravou a po upravé. Proto je vytvaieny efekt ihned viditelny. Editor
nabizi také klasické upravy fotografii a obrazkl. Poskytuje mnoho efekti a nastroju, které
dokézou vytvofit zcela originalni obrazek.

Moznosti editoru je vytvaieni HTML stranek, kdy pokro€ili uzivatelé vytvaii celé stran-
Ky a poté je vkladaji pfimo na server.

Podporovan opera¢ni systém Windows 98/2000/XP.>3

6. Krita

Vzorem pro editor Krita byl Corel Painter. Jedna se o0 pokrocily editor vytvoreny
k vyrobé malovani a skicovani, proto zahrnuje i vektorovou grafiku k dosahnuti urcité kvality.
Poskytuje mnoho moznosti a funkci k vytvoreni uméleckych dél. Nabizi pouziti riznych fil-
trl, textury, Srafovani, Stétce a kiivky, pro které je moznost vytvoteni vlastnich profilt.

Vhodné pro Windows, Vista opera¢ni systémy.>*

51 Photoscape. Stahuj.cz [online].

52 |ife Photo Maker. Stahuj.cz [online].
53 StereoPhoto Maker. Stahuj.cz [online].
54 Krita. Stahuj.cz [online].
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7. Pixlr.com
Jedna se 0 online bitmapovy editor, ktery je podobny Photoshopu. Mezi nabizené funkce
patii zména velikosti obrdzku, rozostfeni, odstranéni Cervenych oci, automaticka korekce
a také poskytuje uziti efektti a rdmu.
Program je ke stazeni zcela zdarma a vhodny pro operacni systém Android a iOS, kdy se

jedna o chytré mobilni telefony.>

8. Paint.NET

Dobrym editorem pro upravu fotografii a obrazkl je Paint.NET. Program je vybaven
mnoha nastroji, jako jsou efekty, palety a stétce. Svymi funkcemi se dokaze vyrovnat nékte-
rym placenym programim.

Je vhodny pro zacinajici uzivatele. Aplikace nabizi praci S textem, pouziti riznych efek-
t, praci s vrstvami, mozné nahlédnuti do historie ptikaza a dalsi skvelé funkce.

Vhodnym opera¢nim systémem pro instalaci je Windows.>®

10.2 Vektorové programy
1. Gravit Designer
Jedna se 0 vektorovy editor, ktery je vhodny pro navrh ikon, obrazku, prezentace, anima-
ce a ilustrace. Editor nabizi celou fadu nastrojii, moznost michat barvy a také vyuziti textové-
ho enginu (jadra). V tomto programu je mozné vytvofit krasny a detailni vektorovy snimek.
Editor je mozné stahnout z internetu zcela bezplatné. Podporovany opera¢ni systém Ma-

cOS X, Windows, Linux a také moznost pouziti online.®’

2. Vectr
Program umoziuje tvorbu 2D vektorové grafiky. Nabizi vyuziti nastroji jako je vlozeni
pisma, stinli a nabizenych filtri. UZiteCnou moZznosti editoru je prace ve vice lidech a mozné
synchronizace.
Pomoci editoru miizeme vytvoftit vizitky, navrhy na potisky objektil, objekty pro webové
stranky a grafické navrhy.

Vhodny pro operaéni systém Mac OS X, Windows, Linux a mozné pouziti online.>®

55 Nejlepsi bezplatné programy pro kvalitni design. Technet.cz [online].
% Paint.NET. Stahuj.cz [online].
57 Nejlepsi bezplatné programy pro kvalitni design. Technet.cz [online].
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3. SVG-edit
Editor vhodny pro tpravu SVG (Scalable Vector Graphics) souborii a vytvotreni grafiky.
Dostupny je piimo na webovém online prohlize¢i nebo mame moznost staZeni na internetu.
Program nabizi mnoho nastroju jako je prace s vrstvami, kresleni Car, tvarti a cest.
SVG-edit je podporovan vétsinou webovych prohlizecd. Mezi podporované prohlizece

patii Mozilla Firefox, Internet Explorer, Chrom, Safari a Opera. >°

4. InkScape

InkSpace je svymi nastroji podobny nékterym placenym editorim jako je CorelDraw
a napiiklad Illustrator, jen se jedna o0 jednodussi verzi. Je vybornym nastrojem pro Gpravu
a tvorbu vektorové grafiky.

Je to pomocnik pfi tvorbé textl, cest, znacek, tvart, dokaze klonovat, ménit velikost,
pouzit barevné vzorky i pfechody. InkSpace zvladne také praci s vrstvami, piimé editovani
a trasovani bitmap. Stejné jako SVG-edit podporuje praci s formatem SVG.

Podporovany opera¢ni systém Windows, Linux a Mac OS X a stahnuti editoru InkScape

je zadarmo na internetu.%°

5. Photo Pos Pro
Jedna se o kvalitni editor pro tvorbu, optimalizaci, Upravu a tisk digitalnich fotografii
a obrazku. Editor nabizi vylepSeni fotografii a je feSenim i pti béznych upravach jako je zmé-
na jasu, kontrastu a sytosti. V tomto editoru jsou podporovany veskeré grafické formaty, které
jsou nejpouzivanéjsi. Program nabizi moznost pracovat s texturami a dalSimi objekty.
Pomoci tohoto programu je mozné vytvofit napiiklad pohlednice, kolaze, graficka tlagit-
ka, vizitky a spoustu dalsich.

Jedna se 0 zcela bezplatny editor, ktery je vhodny pro operaéni systém Windows.®

6. CorelDraw
CorelDraw je kvalitni a jednim z nejpouzivanéjsich grafickych editorti vektorové grafiky.
Program umoznuje jednoduché vytvareni designu naptiklad pro letaky, vizitky nebo webové

stranky.

58 Nejlepsi bezplatné programy pro kvalitni design. Technet.cz [online].
% Tamtéz.
80 Nejlepsi bezplatné programy pro kvalitni design. Technet.cz [online].
61 Tamtéz.
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Program je uréen spise pro pokrocilejsi uzivatele, ktefi pracuji s vektorovou grafikou.
Nabizi spoustu nastrojii a efektli k vytvareni a Gpraveé obrazki nebo fotografii. Na internetu je
mozné stahnout rizné manualy jak s timto editorem pracovat. StaZzeni programu je na interne-
tu dostupné.

Podporovanym operaénim systémem je Windows 7/8/10.%2

7. Zoner Callisto
Zoner Callisto je univerzalnim vektorovym editorem. Jedna se 0 Cesky produkt firmy
ZONER software. Pomoci editoru je mozné vytvotit vizitky, zpracovanou dokumentaci, ceni-
ky nebo napiiklad hlavickové papiry. Podporuje vicestrankové dokumenty a velkoformatové
dokumenty. Umoziuje praci s textem, podporu ¢arovych kodu a rizné moznosti tisku. Diky
Zoner Callisto je jednoduché zpracovani riznych planki, schémat a nakrest.. Program si po-
radi I S pfipravou prvkd pro webové stranky.
Editor Zoner Callisto je dostupny ke stazeni zcela zdarma. Vhodny pro operacni systém

Windows.%3

8. Adobe Illustrator

Adobe Illustrator je urceny pro praci s vektorovou grafikou pii tvorbé grafiky a ilustraci.
Nabizi rozsahlé funkce s vystupem pro webové stranky, tisk a multimédia. Umoznuje stabilni
arychlou praci se soubory a zjednoduseni tvorby vzort. V nejnovéjsi verzi Adobe Illustrator
je moznost pouziti 3D funkce.

Podporovan opera¢nim systémem Windows XP a Vista 7. Je mozné jej stahnout zdarma

na internetu.%

10.3 Vyuzité programy pro navrhy
1. GIMP
Pro tvorbu svych navrhli v mé bakalaiské praci jsem zvolila program GIMP, kdy se jedna
0 bitmapovy editor pro upravu a tvorbu obrazk.%
Program nabizi mnoho funkci pro vytvateni nebo zpracovani obrazki. Poskytuje napfi-

klad praci ve vrstvach, slozité vybéry a moznost kresleni. Je zde spousta filtra a efektd, které

62 CoreDRAW. Stahuj.cz [online].

83 Zoner Callisto. Zoner Callisto 5 [online].
64 Adobe Illustrator. Instaluj.cz [online].

8 GIMP. Stahuj.cz: Sveét Software [online].
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vytvari zajimavou grafiku. GIMP je svymi funkcemi srovnatelny s programy jako je naptiklad
Adobe Photoshop.®®

Tento program jsem zvolila, protoze jsem s nim uz diive pracovala. Prace v programu
GIMP neni naro¢na, pokud se jedna 0 jednoduchou upravu obrazku. Pro m¢ je zcela vyhovu-

jici. Vyuzila jsem zajimavé efekty a textury, které program GIMP nabizi.

2. Malovani 3D

Pro nékteré své navrhy jsem zvolila program Malovani 3D. Malovani je novy produkt
firmy Microsoft, ktery poskytuje spoustu nastroji a vytvafeni obrazu 2D a 3D. Je mozné pra-
covat s objekty a postupné je i zpétné upravovat. Zvolila jsem 3D objekty, které dodaly jedi-
necnost vytvafenym navrhiim na stranku Facebooku. Prace s novym programem malovani 3D
neni naro¢na a nabidka nastroji je ptehledna. K praci s editorem sta¢i mit piedstavivost a byt
kreativni.

Malovani 3D nahradi zastaralou verzi Malovani, kterd je pfistupna na kazdém pocitaci

s operacnim systémem Windows v jeho ptislusenstvi.

11 Zhodnoceni navrZzenych forem

Ve své praci jsem navrhla 3 nové mozZnosti propagace. Jelikoz firma nemé zdjem
0 nakladné;si propagaci, zvolila jsem jednoduché navrhy pro mozné zlepSeni alespon vzhledu

pouzivanych stranek a prohloubeni divéry potencialnich i stalych zakaznika.

11.1 Informacni A4 letak

Informaéni A4 letdk slouzi ke shrnuti veSkerych poskytovanych sluzeb a moZznému kon-
taktu firmy. Jelikoz firma nema zadné katalogy ani piirucky, rozhodla jsem se pouze pro jed-
noduchou formu informacéniho sdélent.

Pti pfijatych zakéazkach firma zpracovava nckolik podkladl pro svého zdkaznika. Tyto
podklady jsou vlozeny do vyrobenych slozek s logem firmy Geo Real Group. Slozka v sobé
ma natisténo logo firmy, veskeré informace ohledné firmy, nabizené sluzby, které firma po-
skytuje a kontakt na pracovnika z firmy, kterého lze kontaktovat v ptipadé zajmu. Pii vypra-
covanych zakazkach a predavani téchto slozek by kazda z nich obsahovala pravé informacni

A4 format.

% GIMP. Stahuj.cz: Sveét Software [online].
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Néklady na tuto reklamu jsou nizké, kdy se jedna 0 kancelafsky papir a barvy do tiskar-
ny. Barvy do tiskarny jsou nakupovéany dle potieby, jelikoz zaméstnanci tiskdrnu vyuzivaji
kazdy den. Hodnota nakoupenych barev do tiskarny se pohybuje kolem 300 korun. Do tiskar-
ny je tieba nakoupit kancelaisky papir, ktery je nakupovan v baleni 5 x 500 listG v hodnot¢
kolem 500 korun. Do nakladt jsou vlozeny i penézni prostiedky, které jsou vynalozeny na
servis nebo opravu tiskarny. Vytvotfeny informacni format A4 by se pouze vytiskl zarovei se
zpracovanou dokumentaci pro zdkaznika. VeSkera dokumentace i S navrhem by se vlozila do

slozky a ptedala zékaznikovi.

Tabulka ¢. 9: Naklady na kancelarské poti‘eby

Druh Castka
Barva do tiskarny 300 K¢/ks
Kancelatsky papir (5 x 500 listl) 500 K¢/ks
Celkem 800 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrh informaéniho letdku jsem tvofila v grafickém editoru GIMP, kde jsem zvolila
rozméry velikosti papiru. Pro prvni navrh jsem zvolila pozadi, které jsem vytvofila pomoci
ikony ,,plechovka‘ a vybrala moznost vzorku. Pro druhy ndvrh jsem zvolila ¢isté bilé pozadi.
U obou navrhil jsem vlozila text, ktery jsem pouZzila z webovych stranek. Posledni ¢asti bylo

vlozeni objekti, které jsem upravila a presunula na vhodné misto. Navrh viz Ptiloha ¢. 1 a 2.

11.2 Hrnic¢ek Geo Real Group

Dal8im napadem na propagaci je navrh na hrnicek s napisem Geo Real Group. Je dilezité
upevilovat obchodni vztahy, kdy miizeme obdarovat své zaméstnance za odvedenou praci tak
I nase zakazniky za projevenou divéru v nase sluzby. Tyto darkové predméty se na prvni po-
hled zdaji nepodstatné, ale dokazi ovlivnit pozitivnhé vnimani firmy jejimi zdkazniky
a partnery, se kterymi firma spolupracuje.

Hrnicek jsem zvolila proto, Ze ma uplatnéni i v béZzném pouzivani a nelezi vétsinou pou-
ze na stole jako dekorace. Navrzeny predmét by také nemél urazit zakaznika, ktery s nami
chce navézat obchod.

Dle domluvy by se jednalo o sklenéné nebo keramické hrnicky. Nakladove by sklenéné

hrnicky vysly levnéji nez ty keramické. Tyto hrni¢ky budou potistény navrzenym obrazkem.
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Pro potisk by se pouzil vypal do hrnickt, ktery se pouziva pro sklenény i keramicky material.
Hrnicky by se nechali potisknout zvolenou firmou az pii mozné realizaci v budoucnu. Ceny

hrnickt a potisku jsou pouze orientacni.

Tabulka ¢. 10: Naklady na potisk hrni¢ku

Cena 1l Ks Cena 50 ks
Sklenény hrnicek 23 K¢é 1150 Ke
Keramicky hrnicek 33 K¢ 1650 K¢
Sklenény hrnic¢ek + potisk 79 K¢ 3950 K¢
Keramicky hrnicek + po-
tisk 89 K¢ 4 450 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrh jsem vytvoftila v programu GIMP, kdy jsem si vlozila vybrany obrazek hrni¢ku
v ¢erné a bilé barve. Do objektu ¢erného hrnku jsem vlozila obrézek, ktery jsem pomoci sti-
novani ¢ernou barvou ohranicila. Nakonec jsem vlozila text s nazvem firmy, kdy jsem pouzila
nezvyraznéné pismo s ¢ervenym pocatecnim pismenem. U bilého hrnku jsem vloZila objekt
kruhu s ¢ernou vyplni. Zvolila jsem ikonku ,$tétec” a vybrala vzorek bile barvy, ze které¢ho
jsem udélala dvé ¢ary. Posledni ¢asti bylo vloZeni textu s ndzvem firmy. Pro text jsem pouzila
tu¢né pismo a kurzivu s ¢ervenym pocate¢nim pismenem jak to ma firma na webovych stran-

kach. Navrh viz Pfiloha ¢. 3 a 4.

11.3 Uvodni obrazek na stranku Facebook
Firma Geo Real Group vyuziva stranku Facebook k osloveni svych zakaznikt. Proto dal-
§im navrhem je ivodni obrazek pro tuto stranku. Jedna se 0 zakladni ptedstaveni firmy Geo

Real Group hned po otevieni, kdy jako prvni uvidi ivodni obréazek.

Tento navrh nevyzaduje zadné penézni prostiedky. Jedna se pouze 0 mozné vylepSeni
vzhledu stranky a jeji zatraktivnéni na Facebooku firmy Geo Real Group. Facebook nabizi

mnoho moznosti, kdy se s vytvofenou strankou da vyhrat a ptizplsobit ji danému napadu.

Pro tento navrh jsem pouzila program malovani 3D. Jedna se 0 novy produkt spole¢nosti

Microsoft, proto bylo velmi zajimavé s timto programem pracovat a objevovat jeho funkce.
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Pro navrhy jsem zvolila jednoduchost. Jako prvni jsem zadala velikost obrazku a pomoci
ikonky ,,vypln“ jsem vlozila barvu pro oba navrhy. Do kazdého navrhu jsem vlozila text, kte-
ry jsem rozmistila po celé plose. Opét jsem zvolila Cervenou barvu zacateCniho pismene
vnazvu firmy podle webovych stranek. Kazdy navrh obsahuje 3D objekt, ktery jsem
V programu nasla. V prvnim névrhu je vlozena 3D postavicka, kterou jsem vystinovala. Druhy
navrh obsahuje krychle v prostoru, které jsem podle velikosti naskladala na sebe do urcitého

tvaru. Navrh viz Pfiloha ¢. 5 a 6.
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Zavér

Cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat prezentaci firmy Geo Real Group, s.r.o. na
verejnosti, ktera se zabyva geodetickymi pracemi a navrhnout nové moznosti propagace fir-
my. Ke splnéni daného cile byla potieba provést rozbor komunika¢niho mixu. V praci jsem

pouzila metody analyzy, syntézy, sbéru dat pomoci dotaznikového Setieni.

V teoretické ¢asti jsem vysvétlila zakladni pojmy marketingu dle vybrané odborné litera-
tury, popsala obecné marketing, marketingovy vyzkum a marketingovou komunikaci. Na

marketingovou komunikaci jsem se zaméfila ve své praktické ¢ésti.

V Gvodu praktické casti jsem popsala firmu a cinnosti, kterymi se firma zabyva
a poskytuje svému zdkaznikovi. Dle analyzy komunika¢niho mixu se firma zaméfuje na
osobni prodej a online komunikaci. Pro firmu Geo Real Group je dilezité udrzovat dobré
vztahy se stalymi zakazniky, ziskavat nové potencialni zakazniky a budovat si jejich duvéru.
Firma s vetejnosti komunikuje na zakladé Facebook stranky, kde jsou vkladany piispévky
a pomoci webové stranky, kde jsou zvefejnény veskeré informace o firmé¢, poskytované sluz-

by a reference.

Firma nevklada velké penézni prostfedky do propagace. Vsazi na jednoduchou propagaci
diky webu a socialni siti Facebook. Firemni automobily jsou polepeny logem a informacemi
0 poskytovanych sluzbach. Své potencialni zdkazniky ziskava firma z doporuceni stalych za-

kaznikd, ktefi jsou s poskytnutymi sluzbami spokojeni.

Vynalozené naklady firmy Geo Real Group na propagaci nejsou vysoké, proto po dohodé
s vedenim firmy jsem volila takové navrhy na reklamu, aby jejich realizace byla pro firmu
cenoveé dostupna. Navrzené formy propagace by mély vést k vétsimu zviditelnéni firmy

a k budovani novych obchodnich vztaht se zakazniky.

Ve své bakalarské praci jsem navrhla nové moznosti propagace firmy. Jedna se o:
— informacni A4 letak,
— hrni¢ek Geo Real Group,

— uvodni obrazek na stranku Facebook. Navrhy viz Ptilohy ¢. 1-6.
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Jelikoz se jednad 0 mensi firmu a jeji propagace na veiejnosti se zda byt efektivni, ned¢la-
la bych zésadni zmény V této oblasti.

Pouze bych v budoucnu uvazovala 0 vylepSeni propagace, ktera je cenové dostupna nebo
zcela bezplatna. Napiiklad by firma mohla k propagaci vyuzivat dal$i socialni sité jako je ob-
libeny Instagram, kde by bylo mozné sdilet ptispévky, které by zaujaly zdkazniky nebo napii-
klad vyuzit Twitter. Dal$i moznosti je vytvofeni e-shopu, ktery by slouzil k online zadavani
formace o realizaci zaslany zakaznikovi.

Propagace firmy je zajimava oblast, které bych se chtéla i do budoucna vénovat.
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Ptiloha ¢. 1: Letak A4 Geo Real Group —navrh ¢. 1

Geo Real Group, s.r.o.

I i Plsobime v oblasti geodézie
123 a pozemkovych Uprav.

Poskytujeme poradenstvi v
oblasti katastralniho Ufadu a
geodézie.

Sluzby, které nabizime:

-> Zameérovani budov
-> Déleni pozemk{

-> VytycCovani hranic

-> Vécna bremena

-> Mapové podklady

KONTAKT:

Milan Korba

Tel: 773 517 373

Web: www.geodezieolomouc.cz
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Ptiloha ¢. 2: Letak A4 Geo Real Group — navrh ¢. 2

Geo Real Group, s.r.o.

Oblast geodézie a pozemkovych uprav

Poskytujeme

- Zamérovani budov
- Déleni pozemkd

- VWytyCovani hranic
- Vé&cna bfemena

- Mapové podklady

Sluzby pro spravce inzenyrskych siti: =~
: - Vyhotoveni podklad{l, zaméFeni vedeni a zpracovani
vykresd.

Sluzby pro stavebni firmy:
- Vytyéeni staveb, zaméreni dokumentace skuteéného
provedeni staveb.

Kontakt:

Milan Korba

Tel.: 773 517 373

Web: www.geodezieolomouc.cz
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Ptiloha ¢. 3: Hrni¢ek Geo Real Group — navrh €. 1

Ptiloha ¢. 4: Hrnicek Geo Real Group — navrh ¢. 2
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Piiloha ¢&. 5: Uvodni obrazek na stranku Facebook — navrh & 1

Piiloha ¢. 6: Uvodni obrazek na stranku Facebook — navrh & 2

Geo Real Group, s.r.o.

Oblast geodézie a pozemkovdch dprav

Nabizime komplegni duzby viem, kte#l zpracoviaafi informace o poloze a
vziazich objekti.. Dile povadenstvi v oblasti geodézie a kotastru wemovitosti.

www.geodezieolomouc.cz
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Ptiloha ¢. 7: Dotaznik prezentace firmy

DOTAZNIK PREZENTACE FIRMY

Dotaznik je zcela anonymni a vysledky dotazniku budou pouzity pouze v mé bakalarské
praci.
1) Pohlavi:

a) Zena
b) Muz

2) Kolik zaméstnancti ma Vase firma?
a) Pod 10 zamé&stnanci
b) 11 az 30 zaméstnanctd
c) 31 az 50 zaméstnanct

3) Cim se firma Geo Real Group zabyva?

4) Jaké nastroje (pfistroje) firma Geo Real Group vyuziva ke svému podnikani?

5) Pouziva firma k prezentaci firmy reklamu?
a) Ano
b) Ne

6) Jak je prezentovan Vas produkt na trhu?
a) Televize
b) Internet
c) Tisk
d) Radio
e) Venkovni reklama
f) Pfimy marketing
g) Public relations
h) Jinak (uvedte zptisob Vasi prezentace...)

7) Vyuziva firma pfi prezentaci produktu socialni sité?
a) Ano
b) Ne

8) Kde a jakym zptsobem firma ziskava potencialni zakazniky?

9) Jakym zplisobem pracujete se svymi stalymi zakazniky?
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10) Jste spokojeni s propagaci firmy na vefejnosti?
a) Ano
b) Ne

11) Vyuzili byste moznost nové propagace? V prfipad¢, ze uvedete ano, navrhnéte, jak by
takova propagace méla vypadat.
a) Ano
b) Ne
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Pfijmeni a jméno autora: Dominika Pitrofiova

Instituce: Moravské vysoka skola Olomouc
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Nazev prace v anglickém jazyce: Presentation options of the company to the
public

Vedouci prace: PhDr. Mgr. Zdenka KriSova, Ph.D.

Pocet stran: 63

Pocet priloh: 7

Rok obhajoby: 2018

Kli¢ova slova v ¢eském jazyce: Marketing, reklama, komunikace, Geo

Real Group, s.r.0., komunika¢ni mix, gra-
ficky editor

Kli¢ova slova v anglickém jazyce: Marketing, advertising, communication,
Geo Real Group, s.r.o., communication

mix, graphic editor

Bakalatské prace se zaméfuje na moznosti prezentace firmy na vetejnosti. Dotaznikovym
Setfenim byly zjiStény ndzory zaméstnancl firmy na kvalitu propagace jejich prace. Cilem
bakalarské prace bylo provést analyzu prezentace firmy Geo Real Group na vefejnosti
a zpracovat navrh na zlepSeni propagace firmy. V praci bude popséna stavajici propagace
firmy véetné vyhodnoceni nakladi na ni. Po dohod¢ s vedenim firmy byly navrzeny tii nové
moznosti propagace firmy, v€etné financni kalkulace. Pfi tvorbé propagacnich navrhi byly
vyuzity grafické editory GIMP a Malovéani 3D. Navrzené formy propagace by mély vést

k vétsimu zviditelnéni firmy a k budovani novych obchodnich vztahti se zékazniky.

The bachelor thesis focuses on the possibilities of presenting the company to the public.
The Interview Survey revealed opinions of the company’s employees on the quality of the
promotion of their work. The aim of the bachelor thesis was to analyze the presentation of the
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company Geo Real Group in public and to process a proposal to improve the promotion of the
company. The bachelor thesis will describe the current promotion of the company, including
financial calculations. Graphic editors GIMP and 3D Painting were used to create promotio-
nal designs. The proposed forms of promotion should lead to greater visibility of the company

and building new business relationships with customers.
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