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1 Uvod a cil

Marketing tvoii nedilnou soucast firem, které se snazi na trhu prosadit, udrzet se na ném
¢i ho ovladnout. Jeho zakladnim kamenem jsou vztahy se zdkazniky, pro néz vytvareji

hodnoty a snazi se uspokojit jejich potteby a pfani.

Pied uvedenim vyrobku na trh se musi firma zamyslet nad n¢kolika dilezitymi faktory:
co bude nabizet, komu to bude nabizet, za kolik a jakym zptsobem. Je tedy dulezité
nejenom mit atraktivni  vyrobek, v uUvahu semusi brat predevSim zakaznici,
kteti nas produkt budou kupovat, spravné stanovit cenu, kterou za n¢j budou ochotni
zaplatit, rozhodnout otom, kde a jakym zplsobem siho budou moci koupit

a v neposledni fad¢ i to, jak se o ném dozvi.

Pro lepsi a efektivnéjsi zvladnuti zminénym bodi je pro firmu nezbytné marketingové
fizeni, jeZ sesnazi otvorbu vztahu mezispole¢nosti s jejim cilovym trhem
nebo segmentem trhu, na kterém jsou jeho produkty sménovany. Hlavni snahou

je zde dosazeni podnikovych cilii (Bouckova a kol., 2003).

Strategii pro splnéni stanovenych cilii je nepfeberné mnozstvi, a ackoli vS§echny firmy
by rady meély co nejvyssi zisk, kazdd z nich k nim pfistupuje ponékud jinak.

vvvvvv

produktu a tomu odpovidajici cena.

Cilem bakalaiské prace je zhodnoceni procesu uvedeni produktu na trh a piipadné

doporuceni vhodnégjsiho zptisobu postupu u vybrané firmy.



V teoretické Casti autorka po prostudovani literatury vymezi pojmy dilezité pro praci.
V casti praktické se  bude zabyvat vybranym  podnikem, kterym  se stala
Aponia software, s.r.o. se sidlem v Brné. Spolecnost se zabyva vyvojem a prodejem
mobilnich navigaci, GPS navigaci pro spedi¢ni firmy a prodejem softwaru navigaci

dal$im firmam.

Ve své praci se autorka zaméii na uvedeni navigace pro mobilni telefony a tablety

s operacnim systémem Android.



2 Literarni resSerse

2.1 Marketing

Kotler (1998) ve své knize popisuje marketing jako spolecensky a fidici proces,
kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potfebuji prostfednictvim tvorby, nabidky

a smény hodnotnych produktt s ostatnimi.

Zyman (2005) ve své publikace pravi: ,,Jedinym ucelem marketingu je pfimét
vice lidi, aby si mnohem Cast¢ji kupovali vice vasich vyrobkii a utratili pfitom
co nejvice penéz.* Dale autor uvadi: ,, Marketing neni kombinaci reklamy a celé palety
dalsich dodatec¢nych véci jako je baleni, propagacni akce, vyzkum trhu a vyvoj nového
produktu. To jsou marketingové ndastroje. Marketing je uzivani téchto nastroja,
rozhodovani o tom, co je tfeba udélat a nasledné uziti spravnych nastrojii tim nejlep$im

zplsobem, aby toho bylo dosazeno.*

Bouckova a kol. (2003) definuje marketing jako proces, v némz jednotlivci a skupiny

ziskavaji prostednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pottebuji.

Ott (1995) rozlisuje dvé definice marketingu. Ucebnicovou, kterd pravi, Ze marketing
je veskera komercni ¢innost, na jejimz zaklad¢ se vyrobek nebo sluzba dostava

od vyrobce ke spotiebiteli a vlastni, kdy je jim pfesvéd¢ovani vefejnosti, aby kupovala.

S posledni definici se neda zcela souhlasit. Ott opomiji jednu ze zakladnich myslenek
marketingu, a to uspokojovani potfeb, pfani a poptavky zakaznikd. Nezbytnosti

je poznat zékaznika, az poté je mozné vyrabét, prodavat a propagovat vyrobky a sluzby.



2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn nastroji, které firma vyuzivd pro dosazeni

svych marketingovych cilt.

Dle Kotlera a Armstronga (2004) je marketingovy mix souborem taktickych
marketingovych nastroji vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky,

které firm¢ umoznuji upravit nabidku podle pfani zékaznikt.

Foret, Prochazka, Urbanek (2003) definuji marketingovy mix jako souhrn zakladnich
marketingovych prvkd, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cili. Jde o soubor
vzajemné propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku mulze pracovat
a jez mize poméerné snadno meénit.
Heskova a kol. (2004) ve své publikaci pravi: ,,Marketingovy mix tvofi souhrn
nastrojii, které vyjadiuji vztah firmy kjejimu podstatnému okoli, tj. zakaznikim,
distribu¢nim a dopravnim organizacim a dal§im prostiedniktim.
Literatura vyuziva piedevsim MCCarthyho tfidéni nastrojti znamé pod nazvem ,,4P*

e Product (vyrobek): kvalita, znacka, obal design, zaruky

e Price (cena): cenik, rabat, platebni podminky, uvérové podminky

e Place (distribuce): distribucni cesty, sortiment, pokryti trhu, doprava

e Promotion (propagace): reklama, podpora prodeje, public relations,

osobni prode;j, direct marketing



Kotler (1998) ptfidava jest¢ Lauterbornovo pojeti marketingového mixu z pohledu

zakaznika, ktery tyto nastroje chape jako prostfedky, které mu ptinéseji uzitek.

e Potieby a prani zakaznika

e Naklady zakaznika

e Pohodli zakaznika

e Komunikace se zakaznikem

2.3 Produkt
Produkt je nejzékladngjSim a nejdulezitéjSim prvkem marketingového mixu.
Od kvalitniho a jedineéného produktu, ktery dokaze uspokojit potfeby zakazniki,

se odviji nejenom vSechny ostatni slozky mixu, ale stoji na ném i uspéch celé firmy.

Kotler, Keller (2007) nazyvaji produktem cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani
pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, pfani

nebo potieby; patii sem fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Foret, Prochazka, Urbanek (2003) pravi, Ze produkt jakozto zakladni slozka
marketingového mixu, je cokoli stvofené s pomoci ¢loveka, co slouzi k uspokojeni

urcité lidské potieby anebo splnéni urcitého prani.

Kotler (1998) dale definuje produkt velice jednoduse. ,,Produkt je cokoli, co mize byt

nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo piani.*



2.3.1 Urovné produktu

JelikoZz vyrobce Ci prodejce spotiebiteli na trhu nabizi nejenom uzitek, ktery urCity
produkt poskytuje (jadro), ale idalsi vlastnosti (atributy), hovoifi se v marketingové

terminologii o riznych trovnich produktu.

Foret, Prochazka, Urbanek (2003) ve své publikaci uvadéji tristupiiovy model
produktu, kde jadrem jeuzitek, ktery produkt svému majiteli poskytuje.
Pro diferenciaci produkt pfidavaji vyrobci k uzitku i dal$i vlastnosti. Timto spojenim
vznikd produkt realny. Vlastnosti, které mize vyrobek nabidnout je mnoho.
Kromé zbyvajicich tfi polozek marketingového mix (ceny, distribuce a propagace),
mezi né spadaji technické parametry (material, barevné provedeni, hmotnost, velikost),
design (zpisob proveden produktu, vzhled, ergonomické vlastnosti), znacka, obal,
kvalita a trvanlivost. Rozsifeny produkt v sobé zahrnuje dal§i doprovodné sluzby

jako zaruku, servis, uvery, platebni podminky atd.

Obrazek 1: Zakladni slozky produktu

Rozsireny produkt

Realny produkt

Zdroj: Foret, Prochazka, Urbanek, 2003



Oproti tomu Kotler (1998) se zabyva pétiiroviiovym modelem, pficemz kazda urovein
zakaznikovi poskytuje dalsi hodnotu. Od jednotlivych turovni se odvozuje stupnice
nebo uzitecnost, kvili které si spotfebitel produkt kupuje. Na druhé trovni se podstata
zhmotnuje do zékladniho produktu. Tteti Groven predstavuje idealizovany ocekavany
vyrobek, tedy soubor vlastnosti, které zakaznik piikoupi tohoto vyrobku ocekava.
Ctvrtd aroven zastoupena pridavkem k produktu, ktery pred¢i odekavani zakazniki.
Ve vyspélych zemich se konkurencni boj odehrava prave na této trovni. V rozvojovych
zemich jeto na urovni ocekavaného vyrobku. Na konecné paté urovni se nachazi

potencialni produkt, ktery predstavuje jeho vylepSenou budouci podobu.

Obrazek 2: Pét vyrobkovych trovni

Potencidlni wwrobek

Pridavek k produktu

Idealizovany ofekavany vyrobek

Zdkladni vwrobek

Obecnd prospéinost nebo uiitecnost

Zdroj: Kotler, 1998



Klasifikace produktii podle Kotlera (2001):
Produkty se zpravidla klasifikuji podle: trvanlivosti, hmotné podstaty a vyuziti
(spotiebni a primyslové).
Trvanlivost a hmotna podstata
. Zbozi s kratkou dobou pouzivani- hmotné zbozi, které je obvykle spotfebovano
najednou nebo po nékolika pouzitich
. Zbozi dlouhodobé pouzivané- hmotné zbozi, které¢ je pouzivano opakované
a dlouhodobé¢
. Sluzby- nehmotné, ned¢litelné, proménlive, pomijivé produkty
Spoti‘ebni zbozi
. Zbozi denni spotfeby: Bézné zbozi: kupuje se pravidelné
Impulzivné nakupované zbozi: nakupovano bez planovani

Zbozi nakupované v pfipadé¢ nutnosti: nakupovano
v situacich urgentni potieby
. Zbozi dlouhodobé spotieby: homogenni zbozi: podobné kvalitou, ale vyrazné
se liSici v cenach

: heterogenni zbozi: rozdil v rysech a sluzbach,

vvvvvv

. Speciality: vyznacuji se jedinecnou charakteristikou nebo znackovou identifikaci
o Neznamé a nevyhledavané zbozi: spotiebitelé o ném nevi nebo o jeho pofizeni
neuvazuji

Priumyslové zbozi
o Suroviny, materidl a polotovary: suroviny: zemédélské produkty
: ptirodni zdroje
: material a polotovary: tvofi hmotnou podstatu
finalnich vyrobki, ve vyrobnim procesu se déle zpracovavaji
: polotovary: vstupuji do finalnich produkti

bez podstatnych zmén



. Kapitalové investice: investi¢ni celky: budovy
: pevna zafizeni
: zafizeni (pfemistitelné): vyrobni prostfedky a naradi
: zafizeni kancelaii

. Pomocné materialy a sluzby: pomocné materialy: provozni pomocné materialy

: pomocné materialy a nahradni

dily
: oSetfovani a udrzba
: sluzby: udrzba a opravy

: poradenské sluzby

2.3.2 Vyvoj novych produkti

Firmy musi brat v tvahu neustale se ménici trh, pozadavky zikaznikli, zmény
v technologiich, ale i konkurenci. Proto je pro jejich udrzeni se na trhu nezbytné vyvijet

nové produkty, tj. dochazi k tzv. inovaci produkta.

Bouckova a kol.(2003) nazyva inovaci pozitivni zménu produktu, ktera je rozeznatelna

a vnimatelna spotfebitelem.
Déleni novych produkti
Bouckova a kol. (2003) nasledné rozliSuje i tfi miry inovace:
e vyrobky zasadné nové: vznikaji na zaklad¢ technického objevu, popt. vynalezu

e vyrobky predstavujici zlepSeni existujicich produktl: zména kvalitativni

¢i kvantitativni nebo novy zptisob pouziti

9



e vyrobky analogické: rozsifeni sortimentu o novou variantu z hlediska barvy,

prichute,..

Kotler (2001) uvadi Sest kategorii novych produktti definované poradenskou firmou

Booz, Allen & Hamilton:

e svétove nové produkty: vytvareji zcela nové trhy

e nové vyrobkové fady: umoziuji firmé poprvé vstoupit na existujici trhy

e rozSifeni stavajicich vyrobkovych ftad: nové produkty, kterym firma

dopliuje stavajici vyrobkové fady

e zdokonalené stavajici produkty: maji lepsi vlastnosti nebo vétsi spotiebitelskou

hodnotu a nahrazuji stavajici produkty

e premisténi: stavajici produkty, které jsou zavadény na nové trhy

e snizeni nakladt: nové produkty, které maji stejné vlastnosti pfi nizSich

nakladech

10



Moznosti ziskani nového produktu

Kotler, Armstrong (2004) upozornuji, Ze nové produkty je mozné ziskat dvéma
riznymi zpusoby: akvizici: odkoupenim celé firmy, patentu, licence na vyrobu produktu
jiné firmy. Druhym zpiisobem je vyvoj novych produkti v ramci vlastniho oddéleni
pro vyzkum a vyvoj. Takto vznikaji nové vyrobky a sluzby, inovuji se vyrobky

puvodni nebo vznikaji nové znacky.

Faze vyvoje nového produktu

Obrazek 3: Faze vyvoje nového produktu

Vyvo] Uréeni
Tworba ﬁ Hodnoceni ﬁ a testovanil @ marketingové
napadu napadu koncepce strategie

I g

C: Testovani : Vyvoj : Podnikatelska

trhu produktu analyza

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004

1. Tvorba napadi

Mezi hlavni zdroje ndpadli na nové vyrobky ¢i sluzby patii vnitini zdroje, zékaznici,
konkurenti, distributofi a dodavatelé. Kotler, Keller (2007) uvadi, ze pfii vyuziti
internich zdroji ke generovani napadd, semlze vyuzit vSech zaméstnancii
ne jen oddéleni vyzkumu a  vyvoje. Diky vyzkumim  mezi spotiebiteli,
mohou Iépe porozumét jejich pfanim a potiebam a vyvinout tak adekvatni produkt.
Firma také muze vychazet k vyrobku konkuren¢niho zjisténim, co sena ném
zakaznikim libi C¢inelibi nebo zinformaci od dodavatelii o novych technikach

¢1 materialech.
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2. Tridéni napadi
Cilem této faze je selekce dobrych ndpadii od Spatnych. Hodnoti se podle kritérii,
kterymi mohou odpovédina otazky: Uspokoji produkt potfeby zakaznikd?

Ma firma dostate¢ny kapital? Dosédhne produkt o¢ekavaného obratu, zisku? atp.

3. Vyvoj a testovani koncepce

Jak uvadi Kotler a kol. (2007) vtéto faziseu nejlepSich napadl
stanovuje jejich koncepce, ktera predstavuje jiz propracovanou verzi daného vyrobku
formulovanou pomoci smysluplnych spotiebitelskych termint.. Nasleduje testovani,
které probiha s cilovymi spotiebiteli, kteti se s danou koncepci seznami a ohodnoti
jinazakladé otazek. Diky nim muze vyrobce vybrat jiz vitéznou koncepci,

ktera spotfebiteliim nejvice vyhovuje.

4. Urceni marketingové strategie

Pii tvorbé marketingové strategie se stanovuje pro vybrany produkt prvotni
marketingova strategie. Dé€li se do tfi ¢asti, z nichz prvni popisuje cilovy trh, objem
prodeje, podil na trhu a celkovy zisk pro prvnich nékolik let, druhd cast
se zaméfuje na navrh ceny vyrobku, distribucni strategii a marketingovy rozpocet
proprvni rok a ve tfeti casti se rozpracovava dlouhodoby prodej, ziskové cile

a strategie marketingového mixu.

5. Podnikatelska analyza
Piitéto fazi se vypocitavaji objemy prodeje, ndkladi a budouci zisk z vyrobku,
pro zjisténi, zda je vyrobek pro firmu vyhodné skuteéné vyrabét. Pokud ano, ptichazi

na fadu vyvoj prototypu.

6. Vyvoj produktu
Tato faze je nejndkladnéjSi na investice, které neustdle rostou. V tuto chvili ndvrh

ziskava skutecnou fyzickou podobu a ovétuje se, zda splituje vSechny na néj kladené
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pozadavky. Prototyp musi splilovat pozadované funkéni a psychologické
charakteristiky, proto vyvoj mize trvat mnohdy inékolik let. Nasleduji testy

spotiebiteld, ktefi hodnoti celkové vlastnosti produktu (Kotler, armstrong, 2004).

7. Testovani trhu
Vyrobek, ktery proSel ve funkénich a spotiebitelskych testech, senyni testuje
v podminkach co nejrealnéji napodobujicich opravdovy trh. Vyrobek zde ziskava

konecnou cenu, baleni, znac¢ku, reklamu a distribuci (Kotler, armstrong, 2004).

8. Prodejnost
Po ptedchozi fazi jiz firma vi, zda a jak bude vyrobek schopny se na trhu udrzet, proto
nasleduje rozhodnuti, jestli jej na trh uvést ¢i nikoli. Pfi uvedeni produktu na trh musi
firma pocitat s dalSim nariistem nakladl, naptiklad na postaveni nebo pronajati
vyrobniho zafizeni, na reklamu a propagaci a smnoha dalSimi. Dulezit¢ jsou
i rozhodnuti o tom Kdy?:kdy uvést produkt na trh

Kde?: na jaky trh vyrobek uvést, v jaké lokalité, regionu, a narodnim
nebo mezinarodnim trhu.

Komu?: kdo jsou nasi zakaznici

Jak?: plan akci pro uvedeni nového produktu, délba rozpoctu

13



2.3.3 Zivotni cyklus vyrobki

Dle Kotlera a Armstronga (2004) vypovida zivotni cyklus produktu o vyvoji objemu

prodeji a zisku béhem Zivotnosti produktu.

Bouckova a kol. (2003) oznacuje zivotni cyklus za idealizovany k ¢asu vztazeny model
trzni reakce. Model zivotniho cyklu vyrobku vyjadfuje Zivotnost vyrobku, tedy dobu,

po kterou je vyrobek prodavan a rozsah prodejli v zavislosti na Case.
Faze zZivotniho cyklu

Kotler (1998) popisuje Zivotni cyklus vyrobku pomoci Ctyt etap: zavadeéni, rist, zralost,

ustup.

Obrazek 4: Faze zivotniho cyklu

Objem
prodeje

Zavadéni Rist Zralost Ustup
Cas

Zdroj: Kotler, 1998
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. Etapa zavadéni

Pro =zavadéni je typicky pomaly ndstup a postupné piekondvani vyrobnich
a obchodnich potizi. V této fazi se dosahuje ptedevSim ztrat nebo nizkého zisku
vzhledem k nizkému prodeji a vysokym nakladiim na distribuci a propagaci. Naklady
na propagaci byvaji vysoké predev§im kviili Sirokému rozsahu informovat zakazniky

0 novém produktu

Pro tuto etapu jsou typické nasledujici Ctyii strategické ptistupy:

e strategie rychlého sbirdni

vysoké ceny a vysoké naklady na propagaci

: nejefektivngj$i v nasledujicich podminkach: velka cast potencidlnich zékaznikt
neni o novém vyrobku informovana; zékaznici jsou ochotnijej koupit a =zaplatit
za néj 1 vysokou cenu; podnik pocitd s moznosti konkurence a snazi se vytvofit

u kupujicich preferen¢ni vztahy ke svému vyrobku

e strategie pomalého sbirani

vysoka cena pfi nizké intenzité propagace

: vhodnd v podminkach kdy: kapacita trhu pro dany vyrobek je siln¢ omezena;
velka ¢ast potencialnich zakazniki o daném vyrobku jiz byla informovana
z jinych zdrojli; zdkaznici jsou ochotni platit pozadovanou cenu; konkurence téméf

schazi
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e strategie rychlého pronikani

nizka cena vyrobku pfi relativné vysoké tirovni nakladt na propagaci

: je mozné ji vyuzit, kdyz: kapacita trhu je dostatecné velikd; potencidlni zékaznici jsou
dosud relativné malo informovani o novém vyrobku; vétSina zdkaznikli neni ochotna
za novy vyrobek platit vysokou cenu; na trhu jsou jiz obdobné vyrobky konkurence;

jednotkové naklady se snizuji se zvySovanim rozsahu vyroby

e strategie pomalého pronikani

nizka cena vyrobku a nizké naklad na propagaci

: je mozné vyuzit, kdyz: trh je dostate¢n¢ velky, zdkaznici jsou jiz o novém vyrobku
informovani, zdkaznicinejsou ochotni zavyrobek zaplatit vysokou cenu,

existuje konkurence

° Ruist

V této faziroste objem prodeje, pribyva velké mnozstvi novych zakaznikd,

podnik vytvaii nové varianty vyrobku a zvysuje se pocet konkurenti.

° Zralost

vvvvvv

v riznych modifikacich, ptestava rast obrat z prodeje. Toto obdobi je nejdelsi

a odehrava se v ném vétSina marketingovych aktivit.
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. I'Jstup

Posledni faze zivotniho cyklu vyrobku je charakteristickd snizovanim prodeje
a postupnym odchodem z trhu z divodu technického zastaravani produktu at’ uz jde
o zastarani ptirozené, kdy na trh vstupuji nové, lepsi vyrobky nebo umélé, kdy jsou

preferovany substituty vyrobku.

2.4 Cena

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu produkujici zisk. Z tohoto dtivodu ptimo
ovliviiuje i ostatni ~ slozky, at’ je jedna o financovani vyvoje novych produkti,

rozhodovani o reklamni kampani ¢i dalSich.

Kotler, Armstrong (2004) mluvi ocené jako o ¢astce, zakterou jsou vyrobky
nebo sluzby nabizeny na trhu. Je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy,
kterou spotiebitel vynaklada, vyménou zauzitek, ktery ziskd diky zakoupenému

vyrobku ¢i sluzbé.

Foret, Prochdzka, Urbanek (2003) definuji cenu jako sumu penéz, mnozstvi
vyrobkd anebo objem sluzeb, které je kupujici ochoten prodavajicimu poskytnout
jako protihodnotu za pravo uzivat urcity vyrobek nebo sluzbu. Z pohledu kupujiciho
vyjadfuje cena hodnotu produktu, tj. pomér mezi jeho vnimanou kvalitou a mnoZstvim

penéz, které je ochoten za néj zaplatit.

Bouckova a kol. (2003) dale upozoriuje, ze pro udrzeni vyrobku na trhu se cena musi
,»vyladit“ pro danou situaci. Je tedy chybou nasadit cenu jak pfili§ vysokou, tak piilis

nizkou.
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Pfed uvedenim produktu na trh se musi firma rozhodnout o své cenové politice, pficemz

zohledinuje nékolik dulezitych faktord (Kotler, 2007):

Obrazek 5: Rozhodnuti o cenové politice

Stanoveni cill cenové politiky ———= Identifikace poptdvky ——= Odhad nikladd —\

l—)Anah}fza nakladd konkurence, cen a nabidek ———>\/ybér metody tvarby cen

L Vybér koneéné ceny

Zdroj: Kotler, 2007

1. Stanoveni cilii cenové politiky

Kotler (2007) ve své publikaci uvadi, ze firma miaze pomoci tvorby cen sledovat
pct hlavnich cili a to preziti, kdy ma prebytecnou kapacitu, silnou konkurenci
aneustdle se ménici prani zakaznikili;, maximalni soucasny zisk, pfikterém
se spolec¢nost snazi odhadnout poptavku a nédklady spojené s alternativnimi cenami
a nakonec ur¢i cenu zajistujici maximalni soucasny zisk, cash flow nebo navratnost
investice. Pfi maximalizaci trzniho podilu firma vyuzivd co nejniz§i ceny,
protoze na trhu citlivém na cenu toto vede k vysokému objemu trzeb, snizovani nakladta
na jednotku a vys§imu dlouhodobému zisku. Cil maximalniho ,,sbirani smetany*
z trhu lze vyuzit v situacich, kdy se a trhu nachazi velké mnozstvi zdkaznikt s vysokou
poptavkou, vyssi cena nepfildka konkurenci a zaroven slibuje image lepsi kvality.
U posledniho cile se spolecnost snazi ziskat vedouci postaveni v kvalité produkti.

Pro jejich vyrobky je charakteristickd vysokd troven wvnimané kvality za stale

jesté dostupnou cenu.
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2. Identifikace poptavky

Kazdd cena wurcujejinou poptavku, proto je dilezité wurcit citlivost na cenu
u nasich zakaznikt. Lidé jsou v zasad¢ citlivéjsi na cenu u vyrobkti drahych nebo téch,
které kupuji Casto, témef uZz nereaguji na zménu ceny u vyrobkl lacinych,

nebo které nakupuji velice malo.

3. Odhad nakladi
Kotler (2007) pravi, ze poptavka vytvatri cenovy strop, kdezto naklady jsou spodni
hranici ceny vyrobku. Aby se produkt mohl stat ziskovym, je dulezité tuto hranici

stanovit.

4. Analyza naklada konkurence, cen a nabidek
Pii rozhodovani se o cené je vhodné vychazet z cen a nakladd nejbliz§iho konkurenta.
Porovnanim vyhod a zarovei i prvkd, ktery nés produkt nenabizi, mizeme cenu volné

zvySovat ¢i snizovat.

5. Vybér metody tvorby cen

Literatura nabizi velké mnozstvi metod pro stanoveni ceny. Foret (2003) ve své knize
uvadi pét nejzakladnéjSich mozZnosti: NejcastéjSi metoda zaloZena na nakladech
vychazi z celkovych nékladf, ke kterym se pfipocitavd obchodi pfirdzka (marze),
taudava zisk. Vypocet je nejjednodussi, avsak mnohdy ma produkt pro zakaznika
vy$$i hodnotu a kupoval by ji i za vyssi cenu. Pii stanoveni ceny na zakladé poptavky
se odhaduje objem prodeje na zakladé riznych cen. Cena je pfimo umérna poptavce.
V situaci, kdy zékaznici jiz o produkt nemaji zajem, se cena stanovi na zéklad¢ naklada.
Pokud mé firma produkt podobny s konkuren¢nim, stanovuje cenu na zakladé cen
konkurence. Vyuziva se pfivstupu na novy trh nebo v podminkdch monopolni
konkurence. Spolecnost také mize stanovit cenu na ziakladé marketingovych cilu
firmy, jimiZ jsou pfeziti, maximalizace soucasného zisku, maximalizace podilu na trhu,
maximalni sbirani smetany z trhu nebo vedouci postaveni v kvalité¢ vyrobkt. Posledni

metodou je stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty zdkaznikem. Zde musi byt
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stanoven segment trhu, na ktery budeme produkt prodavat a pro néjz je atraktivni

tak, aby mél pro zakaznika vysokou hodnotu.

6. Vybér konec¢né ceny

Kotler (1998) dopliuje, ze jejest¢ nutné vzit v tvahu: cenovou politiku firmy
¢i psychologicky faktor tvorby cen, jelikoZ mnoho zakaznikd povazuje cenu za ukazatel
kvality. Dale také vliv ostatnich prvka marketingového mixu na cenu, kdy se musi brat
ohled na relativni kvalitu oproti konkurenci a vliv cen na dalsi ucastniky (distributory

a dealery).

2.5 Distribuce

Pii vyrobé a poskytovani  produkti  jsou  dualezit¢é nejenom  vztahy
se zakazniky, ale i s dodavateli a distributory, ktefi jsou taktéz soucasti distribucniho

fetézce.

Podle Foreta, Prochdzky a Urbanka (2003) se distribuci rozumi rozhodovani o tom,
jakym zptisobem se budou vyrobky a sluzby dostdvat ke konecnym uzivatelim.
Distribu¢ni cesta v sobé zahrnuje soubor vSech Ccinnosti jednotlivet a firem,
ktefi se ucastni procesu transfert vyrobki a sluzeb zmista jejich vzniku do mista

jejich kone¢né spotieby nebo uziti
Kotler a kol. (2007) ve své knize piSe, ze distribucni systémy jsou vzajemné propojené

organizace, které seuCastni procesu vyroby vyrobku nebo sluzby pro spotiebu

nebo pouziti konecnym spotiebitelem nebo firmou.
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2.6 Propagace

Kotler a kol. (2007) upozornuje, ze pro firmy je nejdilezitéjsi otazkou,
jak komunikovat a kolik na jednotlivé komunikace vynalozit, protoze vSechny
tyto snahy musi byt synchronizovany. Pfiuvadéni produktu na trh neni dulezity
jen atraktivni produkt a cena. V tomto ohledu ma zasadni roli pfevazné komunikace
se stavajicimi i budoucimi zédkazniky. Tato komunikace a vztah se zakaznikem

nas produkt prodava.

Bouckova a kol. (2003) povazuje za propagaci kazdou formu fizené komunikace,
kterou firma pouzivd k informovani, pfesvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteld,
prostiednikt i jinych urcitych skupin vetejnosti. Déle tikd, ze jde o zdmérné a cilené
vytvareni informaci, které jsou urCeny pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou

skupinu piijatelna.

Kotler (1998) propagaci oznacuje za dlouhodoby proces fizeni a usmérmovani
nakupovani zdkaznikli ve vSech fazich: ptred uskutecnénim prodeje, piinakupovani,
pfi spotiebé a po ukonceni spotieby.

Marketingovy komunikacni mix rozlisuje pét hlavnich komunikacnich nastroju:

. Reklama: jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,

zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora

. Osobni prodej: osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za ucelem

prodeje a budovani vztahu se zakazniky

. Podpora prodeje: kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup nebo prodej
vyrobku nebo sluzby
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o Public relations: budovani dobrych vztaht sriznymi cilovymi skupinami
pomoci pfiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy“ a odvracenim

¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spolec¢nost do nepiiznivého svétla

. Piimy marketing: pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi spotiebiteli,
které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky- pouziti
telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich nastroji, pro pifimou

komunikaci s konkrétnimi spotiebiteli

V pozd¢jsi publikaci Kotler (2007) zminuje i Sesty nastroj a to udalosti a zazitky,
coz jsou Cinnosti a programy financované spolecnosti, jejichz ucelem je vytvaret

kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou.

Marketingova strategie v prostiedi internetu

S nastupem digitalniho véku se firmy musi pfizplsobit tomuto trendu a pfijit s novym
modelem marketingové strategie. RozliSujeme zde e-business, e-comerce a e-marketing.

(Kotler, 2007)

E-business (internetové podnikani)

Vyuziva elektronickych platforem pro provadéni podnikani spolecnosti. Intranetu
pro komunikaci zaméstnancti mezi sebou a pfistupu k informacim ve firemnich
pocitacich, extranetu na komunikaci s dodavateli a distributory pro zrychleni vymény
informaci, objednavek a internetu, aby informoval zdkazniky o vyrobcich a sluzbach

na vlastnich internetovych strankach.

E-commerce
Vyznamové uzsi nez e-business. Pedstavuje pouze proces nakupu a prodeje na zakladé

elektronickych prostfedkil, prevazné internetu. Vyuziva se zde e-marketing
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a e-purchasing. E-marketing pfedstavuje marketingovou stranku e-commerce,
ktera zakazniky informuje o vyrobcich a sluzbach, propagujeje a prodava
je po internetu, e-purchasing je nazvem pro stranku, kde se tyto vyrobky a sluzby daji
od on-line dodavateli nakoupit.

E-commerce dale rozeznava ¢tyii hlavni domény

o B2C (business-to-consumer)

On-line prodej zbozi a sluzeb koncovym zakaznikim

. B2B (business-to-business)

Obchod mezi firmami

. C2C (consumer-to-consumer)

Obchod mezi spotiebiteli

o C2B (consumer-to-business)

Obchod iniciovany zakaznikem

Spousténi e-marketingu

E-marketing se sklada ze ctyf zpisobli komunikace se zdkaznikem. Poméhaji k tomu
e-mail a webcasting, pfi kterém firma zakaznikiim posila vybrané informace, firemni
a marketingové webové stranky, online reklama a propagace a internetové komunity,

kde si jejich ¢lenové vyménuji nazory na problémy, které je zajimaji.

Obrazek 6: Spousténi e-marketingu

Firemni nebo marketingové On-line reklama
webové strinky a propagace

I

E-mail Provadéni Internetové komunity
- —>

a webcasting e-marketingu

Zdroj: Kotler, 2007:
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2.6.1 Reklama

Bouckova a kol. (2003) definuje reklamu jako urcitou neosobni formu komunikace

firmy se zakaznikem prostiednictvim riznych médii.

Kotler (2001) povazuje zareklamu jakoukoli placenou formu neosobni prezentace

a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb ur€itym investorem.

Nejzakladnéjsi délba reklamy je podle Bouckové a kol. (2003) na reklamu vyrobkovou
a institucionalni, kterou vyuzivaji firmy, nadace a humanitarni spolecnosti,
jejichz vyrobky se tézko diferencuji od konkuren¢nich nebo neexistuji v materialni

podobgé.

Reklamni kamparn

Charakterizovana jako systematicky planovity proces prezentace reklamnich sdéleni,

ktera maji byt pfedana spotiebiteli prostfednictvim vybranych médii. Plan musi

obsahovat tyto etapy:

e specifikaci cilti reklamni kampai

e stanoveni jejiho rozpoctu

e vypracovani obsahu sdéleni

e vybér médii

e hodnoceni reklamni kampané

Bouckova (2003)
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1. Specifikace cili

Na zaklad¢ analyzy zaméfené na spotiebitele nebo konkurenci firma stanovi cile
reklamni kampané. Muze seale ipouze rozhodnout, zda méa reklama

mit funkci informativni, pfesvédCovaci nebo pripominaci.

Informativni reklama: seznamuje spotiebitele ] novym produktem.

Vyuziva se predevsim v prvni fazi zivotniho cyklu.

Piesvédcovaci reklama: vyrobek je jiz na trhu zaveden. Tato reklama ma presvédcit

spotiebitele, aby preferovali dany produkt.

Ptipominaci reklama: vyrobek je na trhu jiz delsi dobu, je proto dilezit¢ ho udrzovat

v povédomi spotiebiteli.

2. Stanoveni rozpoctu

Rozhodnuti o stanoveni rozpoctu je zdsadni pro urceni rozsahu a doby trvani kampang.

Zpusoby stanoveni rozpoctu:

podle pfedem stanovenych cili: rozpocet odpovidda vypoctené Castce,

za niz je mozné téchto cilti dosahnou.

e procento z objemu prodeje nebo obratu

e podle konkurence

e vyuziti volnych finan¢nich prostiedk
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Bouckova (2003) upozornuje, ze tvorbu rozpoctu ovliviiuje dale i zivotni faze produktu,
jeho podil na trhu, velikost konkurence, piesycenost reklamou nebo naptiklad stupen

diferenciace produkti.

3. Vypracovani sdéleni

vvvvvv

cilovou skupinu a pfimét ji ke koupi. Informativni a pfesvédcovaci slozky sdé€leni
jsou zahrnuty do apelu, ktery byva nejcastéji racionalni nebo emocionalni.
Racionalni upozoriuji na funkéni prospéch, emocionalni se snazi vyvolat pozitivni

emoce k vyrobku nebo negativni emoce v ptipade¢ jeho nevyuzivani.

4. Vybér médii

Pii této fazi dochdzi k rozhodnuti o umisténi reklamy a prostfedcich, které reklamni

sd¢leni predaji pozadovanému segmentu populace.

Televize: jedno z nejefektivnéjSich médii predevsim diky vysoké sledovanosti,
diky cemuz 1ijinak pomérné vysoké ndklady na reklamni spot jsou v piepoctu
na jednoho divéka relativné nizké. K nevyhoddm patii téméf nemozné zacileni
na vybrany segment C¢itzv. zipping, pfikterém divak v dobé reklamy piepina

na jiny program.

Noviny: na rozdil od reklamy televizni mize potencialnimu zéakaznikovi poskytnout
vice informaci o produktu, zacileni je zde mozné pouze na zakladé zjisténi typického

Ctenate danych novin.
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On-line reklama: Pfildkani potencialnich zékaznikGi  vyuzivaji  internetovi

prodejci nékolika forem on-line reklam (Kotler, 2007)

e Bannery: reklamni prouzky

e Tickery: reklamni prouzky pohybujici se po obrazovce

e Skyscrapery: dlouhé, uzké reklamy po stran¢ webové stranky

(vSechny vyse uvedené byvaji mnohdy proklikavaci na inzerovanou webovou stranku)

e Mikroweby: omezena oblast webové stranky spravovana a financovana

externi firmou (nabidka doprovodnych sluzeb jinou firmou)

e Viralni marketing: internetovd obdoba reklamy z doslechu, emailova
zprava nebo marketingova akce, ktera je tak nakazliva, ze se o n¢ chce

zakaznik pod¢lit se svymi prateli

5. Hodnoceni

Za ukoncenou kampani nasleduje jeji hodnoceni, které probiha na zaklad€ kritérii

a ukazatelt liSicich se podle druhu média vybraném v piedchozi fazi.
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2.6.2 Podpora prodeje

Schultz (1995) uvadi ve své publikaci definici americké marketingové asociace:
,»Medialni a nemedialni marketingovy tlak pouzity na pfedem stanovenou, omezenou
dobu na urovni spottebitele, maloobchodnika ¢i velkoobchodnika za ucelem stimulace

prvniho nakupu, zvyseni spotiebitelské poptavky ¢i zlepSeni dostupnosti vyrobku.*
Kotlerovu definici pravici, ze se jednd se o soubor riznych motivacnich nastroji,
prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich a vétsich

nakupil urcitych vyrobku ¢i sluzeb, prebira Bouckova a kol. (2003).

Bouckova (2003) zamétuje podporu prodeje firmy na tfi typy piijemce: konecného

spotiebitele, prodejce a firmy.

konecny spotiebitel: spotiebitel ziskava urcitou vyhodu pomoci

e cenove vyhodna baleni: spotiebitel ziskava za stejnou cenu vice kust vyrobku

¢i vetsi objem

e kupon: nabizeni slevy z cen vyrobki

e vzorky vyrobka: vyuzivd seu novych vyrobkii pro stimulaci potencidlnich

zakaznikii a zvySeni prodeji

e spotiebitelské soutéZe: pokud spotiebitel splni ur¢itou podminku (nasbira obaly,

sloZi slogan,..), mize vyhrat cenu

e prémie: vyrobek zdarma ¢i za minimalni ¢astku k nakupu jiného doplinkového

produktu
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e predvedeni vyrobku a ochutnadvky: nabizi spotiebitelim zkuSebni jizdy

¢i ochutnavky potravinaiskych produkti

e rabat: Castka nahrazujici ¢ast ceny vyrobku, ziskand na zaklad¢ naptiklad

uctenky o nakupu daného vyrobku

e darek: odmeéna za nakup urcitétho mnozstvi ¢i v urcité dobé

2.6.3 Direct marketing

Piimy marketing vychazi z informaci o zékaznicich, kter¢é omnich firma
ma, aby nan¢j mohla co nejlépe zaméfit svou nabidku a  nabidnout

zakaznikovi pfesné¢ takovy produkt, o ktery by mohl mit zékaznik zajem.

Kotler (2001) ve své publikaci pravi: ,,Pfimy marketing vyuziva postovnich zasilek,
telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu pro bezprostredni predavani sdéleni a ziskavani
pfimych  odpovédi oduréitych  zdkazniki a  prizkum jejich  nézoru.”

Dale ho charakterizuje jako nevefejny, piizpusobivy, aktudlni a interaktivni.

Bouckova (2003) uvadi definici Mezinarodniho kodexu pravidel etiky v piimém
marketingu oznacujici direct marketing za: ,,VeSkerou komunikacni ¢innost smétujici
k nabizeni zboZi ¢i sluzeb nebo k ptenosu obchodnich nabidek v katalogu, novinach
nebo v casopisech formou inzeratu nebo v jiné tisténé formeé, poStou, televizi,
videotextem, telefaxem nebo pies jina média s cilem informovat spotiebitele a obchodni

zakazniky a vyvolat jejich odpoved.

Ptimy marketing tedy zahrnuje aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovym

zakaznikem.
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Mezi hlavni formy ptfimého marketingu Bouckova (2003) zahrnuje:
e katalogovy prodej: obchody rozesilaji svym souCasnym i potencidlnim
zakaznikiim katalogy se svou nabidkou, ze kterych sizakaznici objednéavaji

vyrobky, katalogy mohou byt i ptilohou ¢asopisu

e zasilkovy prodej: vyuziva predevsim katalogy se zbozim, které je pro zakaznika

obtizn¢ dostupné

e teleshopping: spojuje vizualni a sluchové podnéty pro lepsi prezentaci produkti,

ktera vyviji silnéjsi tlak na spotiebitele

e telemarketing: aktivni: firma  pomoci telefonu oslovuje zédkazniky

se svou nabidkou

: pasivni: zakaznik vola firme

e televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou

e n¢které dalsi formy vyuZzivajici pfedevs§im internet
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2.6.4 Osobni prodej

Bouckova (2003) oznacuje osobni prodej jako oboustrannou komunikaci
mezi kupujicim a prodavajicim, ktera se uskuteciiuje nejen pti bezprostfednim osobnim
stykem, ale s rozvojem telekomunikaci a informacnich technologii také jejich

prostrednictvim.

Podle Kotlera (2001) je osobni prodej jednani tvaii v tvalr sjednim zakaznikem
nebo s vice potencialnimi kupci za i€elem prezentace produktu, zodpovézeni dotazl

a ziskani objednavky.

Dulezitym prvkem osobniho prodeje je budovani dlouhodobych dobrych vztahl
se zdkaznikem, ktery pomahd vytvaret pozitivni image firmy. Vyuziva se predevsim
u vyrobku, u kterych je nutné podrobnéjsi vysvétleni jejich funkci, zplisobll pouzivani,
instalace atp. Vynechava né¢které prvky tradicnich distribu¢nich cest, predevsim velko-

a maloobchodniky.

2.6.5 Public Relations

Ukolem Public Relations je budovani kladné image firmy a rozsifovani povédomi o ni.

Bouckova (2003) ve své publikaci uvadi definici Public Relations Society of America,
ktera pravi: ,,Public Relations v pluralistické dob& spole¢nosti piispivaji k vzajemnému
porozuméni mezi skupinami a institucemi a tim pomahaji v rozhodovéani a ucinnéj$im
jednani. Public Relations umoziuji sladovat soukromé a vefejné zajmy a slouzi
Cetnym institucim. Aby dosahly svych cildi, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy
s nejriznéjsimi cilovymi skupinami: spolupracovniky, zakazniky, novinari,

jinymi spolecnostmi a spolecnosti jako celkem.*
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Kotler (2001) jej definuje jako fadu programi pro zlepseni, udrzeni nebo ochranu image

firmy nebo produktu. Je podle n¢j zaloZen na tfech odlisnych kvalitativnich prvcich:

e vysokd vérohodnost: nové piibéhy a programy jsou pro Ctenafe a divaky

wevr

e schopnost zaujmout nakupujiciho: Public Relations mohou zasdhnout mnoho

zakazniki, kteii se vyhybaji prodejcim a reklamé;

e zdlraznovani dulezitosti: Public Relations maji stejné jako reklama schopnost

zdaraznovat dileZzitost firmy nebo produktu.
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3 Metodika a hypotézy

3.1 Metodika

V bakalatské praci, jejimz cilem je zhodnoceni procesu uvedeni mobilni navigace
na trh firmou Aponia Software, s.r.o. a pfipadné doporuceni vhodnéjSiho zplsobu
postupu vybrané firmy, se autorka v prvni fazi zabyvala studiem oborné literatury
pro lepsi porozuméni dané problematice. Nabyté védomosti vyuzila v teoretické
Mezi tyto pojmy patfi marketing a marketingovy mix. Podrobnéji se zabyvala

marketingovym mixem 4P a jeho prvky (produkt, cena, distribuce a propagace.

Ve druhé, praktické castise zabyvala jiz zminénou firmou Aponia Software, s.r.o.
V zacatku o ni uvedla zakladni informace, dale se zabyvala jeji historii, soucasnosti
a samoziejm¢ Cinnosti. Posléze charakterizovala kroky vedouci ke tvorbé produktu.
Jsou jimi zjisténi konkurenti a nalezeni zdkaznika. Déle charakterizovala postup
vyvoje produktu, kde byl popsan vybrany produkt, jimz je mobilni navigace
pro operacni systém Android. Posléze se zabyvala cenou produktu, jeho umisténim
a samoziejm¢ ipropagaci. Na zaveér této casti cely proces uvedeni na trh zhodnotila

a navrhla mozné prvky zlepseni.

Informace o produktu a spolecnosti byly ziskany od majitele firmy a z webovych

stranek http://www.beonroad.com.

Informace o konkurentech pievazné z webovych stranek http://www.sygic.com/en,

http://www.navigon.com/portal/int/index.html a http://proandroid.eu/navigace/.
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3.2 Hypotézy

Autorka si zvolila hypotézy, které v zavéru prace, po provedeni analyzy uvedeni

produktu na trh vybranou firmou, potvrdi nebo vyvrati.

1. Produkt nelze vyrazngji odlisit od konkurenéniho.

2. Konkurence ma vliv na tvorbu a konecnou vysi ceny.
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4 Charakteristika firmy

4.1 Zakladni informace

Nazev spole¢nosti: Aponia software, s.r.0.
Sidlo: Hnévkovského 30/65, 617 00 Brno

Identifikaéni ¢islo: 606 98 802

Spole¢nost zapsana v: obchodnim rejstitku vedenym u Krajského soudu v Brné

oddil C, vlozka 14464

4.2 Historie a soucasnost spole¢nosti

Spole¢nost Aponia  software, s.r.o. odsvého vzniku prosla postupné velkou

promenou, at’ uz se jednalo o jeji Cinnost ¢i zménu majitele.

Aponia software, s.1.0. je Ceska spolecnost zalozena roku 1994. V té dobé se nezabyvala
navigacemi ale softwarem pro Uucetnictvi. Na produkci navigaci se pieorientovala
o deset let pozdéji, kdy zacala s vyvojem své prvni navigace Smartmaps, ta byla ¢asem
prodana firm¢ Planstudio. Roku 2004 zacala i prace na jazykovém piekladaci, ktery byl
pozdéji také prodan, a dnes ho mulzeme v upravené podob& vyuzivat na webovych
strankach http://www.slovnik.seznam.cz/. DalSim meznikem
v historii spole¢nosti se stal rok 2006. Tehdy =zapocal vyvoj nové navigace,
tentokrat jiz Be-on-Road, s mapovymi podklady pro vychodni Evropu a Rusko,

naprogramovana byla ale pouze pro operatni systétm Microsoft Windows.
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Po tfech letech byla prace na stavajici verzi ukonCena a zacalo se s verzi zcela novou
(Be-on-Road 2), ktera by vice vyhovovala budoucimu vyvoji navigacnich systémi

1 vyvoji mobilnich technologii.

Zlomem pro Aponia software, s.r.o. sestal prodej soucasnému majiteli panu
Kuchvalkovi. Za jeho vedeni se dal pokracovalo ve vyvoji navigace (Be-on-Road 3)
a vroce 2011 mohla byt nova verze poprvé uvedena na trh. V prvni fazi byla dostupna
pouze pro mobilni zafizeni vyuzivajici operacni systém Android a Windows Mobile,
od konce roku si ji mohou zakoupit i majitelé iPhone. V pribéhu roku se dale pracovalo
na neustalé aktualizaci map, postupn¢ byly pridavany dals$i kontinenty a staty.
Zakaznici si mohou v  soucasnosti zakoupit i balicek s dopravnimi informacemi,
diky kterému budou mit neustaly pfehled o dopravnim provozu, nehodach a dalSich

omezenich, které zhorSuji plynulost dopravy.

4.3 Charakteristika Cinnosti a produkty

Spolecnost Aponia software, s.r.o. se specializuje na mobilni navigace a fteSeni
mnozstvi informaci, pfevazné mapovych podkladi. Aby toho bylo docileno, podepsala
partnerskou smlouvu samerickou spoleCnosti Navteq, kterd poskytuje jedny
z nejdetailngji zpracovanych map. Pro Ceskou a Slovenskou republiku je navic
vyuzivano 1imapovych podkladd od ceské spolecnosti CEDA. Druhou moZnosti
pro firmy vyvijejici navigace  je vyuziti map z webovych stranek
http://www.openstreetmap.org/, které jsou zdarma. Podklady jsouale tvofeny

samotnymi uzivateli, proto je zde otazka kvality diskutabilni.
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4.3.1 Navigace

Informace o produktech firmy byly ziskdny ze zdroje: Be-on-Road. [online].
[cit. 2012-03-26]. Dostupné z: http://www.beonroad.com/cs/product/navigation
Nejzakladnéjsim produktem firmy jsou mobilni navigace podporované zatizenimi PDA,
PND, tablety a ,chytrymitelefony* soperacnim syst¢tmem Microsoft Windows
Mobile 5 a vyssi, Microsoft Windows CE 4.2 a vyssi, Android 2.1 a vys$i nebo Apple
10S-Q1 2012. Pro vypocet trasy je charakteristické rychlé a presné vypocitani
¢i pfepoCitani trasy, informace o vzdalenosticile a zbyvajicim case do pfijezdu.
Uzivatel ma na vybér z ,,rychlé” nebo ,,kratké* trasy a jeji planovani je mozné i podle
kritérii (dalnice, placené useky) nebo aktudlni dopravni situace. Samoziejmosti
je hlasovd navigace v né¢kolika jazycich, moznost vybéru zrezimu fidi¢ a chodec,
navigace do jizdnich pruht a upozoriiovani na piekroceni rychlosti. Vyhledavani
je mozné podle zem¢, mésta, ulice a ¢isla domu, nedilnou soucasti je podpora vlastnich
POI ,,Bodt z4jmu®, které na mapé zobrazuji Cerpaci stanice, restaurace, hotely a jiné.
Pii vyuzivani navigace online muze uzivatel ziskat ptehled o aktudlnich kurzech,

informace o pocasi ¢i aktualni dopravni informace.

Zdroj také wuvadi kontinenty a zemé, pro které je navigace je dostupna

(v zavislosti na opera¢nim systému, nemusi byt v souc¢asné dob¢é dostupné vsechny):

e Evropa: Benelux, Ceska republika a Slovensko, Francie, Mad’arsko, Ibérie, Rusko,

Skandinavie, Turecko, Velka Britanie a Irsko, Ukrajina
Bloky: Zapadni Evropa, Stfedni Evropa, Vychodni Evropa
Evropa (kompletni)

e Amerika: Argentina, Brazilie, Chile, Kanada, Kolumbie, Mexiko, Peru, Spojené

staty americké, Venezuela

e Afrika: Jizni Afrika
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e Australie: Australie a Novy Zéland
e Asie (pfipravuje se)

Licenci je mozné zakoupit rocni bez aktualizaci nebo neomezenou,

ktera zahrnuje jednu aktualizaci map ro¢n¢ zdarma.

Spole¢nost se nezamétuje pouze na koneCné spotiebitele ale ina firmy a to dvéma
zpisoby. Prvni formou je fleetové feSeni vyuzivané napiiklad v kamionové dopravé.
Kromé rychlé a efektivni navigace a dopravnich informaci, je zde dtlezitd i moznost
komunikace mezifidicem a dispecerem i mezifidi¢i navzajem. Druhou moZnosti
pro firmy je pre-brand, pfi kterém nakoupi licence na navigace, maji moznost zménit

vzhled a loga a konecnym zékazniktim ji prodaji pod svym jménem.

4.3.1 Dopravni informace

Nabidka dopravnich informaci byla ziskana ze zdroje: Be-on-Road. [online]. [cit. 2012-
03-26]. Dostupné z: http://www.beonroad.com/cs/product/traffic. Dopravni informace,
dostupné  pfi pfipojeni  k internetu,  poskytuji  uzivatelim  potfebna  data
o plynulosti dopravniho provozu, dopravnich nehodach a dalSich omezenich
zapricinujicich zhorSenou plynulost dopravy. Tato data se aktualizuji podle ptani

uzivatele v intervalu 30 vtefin az 2 minut.

Zdroj dale uvadi zem¢, pro které jsou Be-on-Road dopravni informace dostupné:

e Belgie e Lucembursko
e  Ceska republika e Nizozemi

e Finsko e Polsko

e Francie e Slovensko

e Némecko e Svédsko

e  Velka Britanie
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5 Analyza uvedeni produkti na trh

Predtim, nez bude mozné analyzovat uvedeni na trh, je potfeba nejprve uvést predchozi
kroky, které vedly ke tvorbé produktu. Pii analyze mikroprostiedi se firma zamétila
predevsim na analyzu konkurence a zjisténi cilového trhu. Spole¢nost si tedy musela

prvné zodpovédét dvé otazky.
Co chce zakaznik? Kdo bude zakaznik?
Kdo je konkurentem spole¢nosti?

Odpoveéd’ na prvni otazku spolecnost nehledala. Nebyl vytvofen zadny marketingovy
plan ani prizkum trhu pro zjisténi, o jaky produkt by potencidlni zékaznici méli zajem.

Nebrala se v ivahu otdzka, zda bude vysledny produkt na trhu nékdo pozadovat.

Odpovéd’ na druhou otazku hledal majitel pomoci vlastniho prizkumu na internetu.
Snazil se nalézt mozné konkurenty a na jejich webovych strankach zjistoval nabidku
jejich  produkti. Dale sezabyval sledovanim cen u jednotlivych nabidek.

Kontrola konkuren¢nich cen probiha dodnes.

Cilem bakalaiské prace je zhodnoceni procesu uvedeni produktu na trh a ptipadné
doporuceni vhodnéjs$iho zplsobu postupu u vybrané firmy. Jelikoz firma nabizi
navigace pro rizné operacni systémy, pro zjednoduseni byla pro praci vybrana navigace

pro operacni systém Android.
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Konkurence

Pro navigaci pro operacni systém android zvolila firma tfi nejpodstatnéjsi konkurenty.

Jsou jimi Sygic, Navigon a Google maps.

Sydgic

Ze zdroje Sygic. [online]. [cit. 2012-03-31]. Dostupné z: http://www.sygic.com/en
je mozné se dozveédet, ze slovenska firma Sygic, a.s., zalozena v roce 2004 v Bratislave,
je jednim z nejzasadnéjSich konkurentli spolecnosti. Na ptdé navigaci pro mobilni
zafizeni sejednd ojednu znejznaméjSich firem. Vroce 2010 byla vyhlasena

za nejrychleji se rozrustajici pocitacovou spolecnost ve Stiedni a Vychodni Evrope¢.

Aponia software pfejima ceny produkti pravé odtéto firmy, je zde ale isnaha
0 jeji snizeni. Nabidka produkti  je témeét totozna, zahrnuje navigace
s mapovymi podklady pro mnoho stati svéta, dopravni informace iteSeni pro firmy.
Oproti Be-on-Road je jiz rozsifena o mnoho statt Afriky a Asie, nabizena je i navigace

kompletné pro cely svét. Samoziejmosti u této navigace je 3D zobrazeni budov.

Obrazek 7: Navigace Sydgic

N
=

Zdroj: Sygic. [online]. [cit. 2012-03-31]. Dostupné z: http://www.sygic.com/en
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Navigon

Zdroj Navigon. [online]. [cit. 2012-03-31]. Dostupné Z:
http://www.navigon.com/portal/int/index.html uvadi, Ze pies dvacet let na trhu ptisobici
némecka spolecnost NAVIGON, byla prikopnikem ve vyvoji mobilnich GPS navigaci
a dodnes je méfitkem pro kvalitu. Tento pfedni evropsky vyrobce automobilovych
navigaci, ktery byl v poloviné roku 2011 koupen americkou firmou Garmin, je jednim
ze svetoveé nejvyhledavanéjSich i na poli navigaci pro platformu android. Nezbytnosti
jsou u téchto navigaci dopravni informace a 3D modely budov. Nevyhodou je nepfilis

obsahld nabidka staith a pomérné vysokd cena oproti zvolené konkurenci,

ktera je v n¢kterych ptipadech az trojnasobna.

Obrazek 8: Navigace Navigon
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Zdroj: Navigon. [online]. [cit. 2012-03-31]. Dostupné
z:https://play.google.com/store/apps/developer?id=NAVIGON
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Google Maps

Informace ziskany ze zdroje: Google Maps. [online]. [cit. 2012-03-31]. Dostupné z:
http://www.google.com/intl/cs ALL/mobile/navigation/ uvadi nasledné. Jiz pies rok
jemozné uz iv Ceské republice vyuzivat navigaci od americké spole&nosti Google
Google  Maps. Jako jedind ze zminénych jezdarma a nachazi
se mezi zakladnimi aplikacemi opera¢niho systému android, jetedy pro uzivatele
nejsnaze dostupna. Jeji nespornou vyhodou je kvalita mapovych podkladii, moZnost
ovladani hlasem, satelitni pohled nebo funkce Street View, ktera funguje a vypada
lépe nez klasické 3D modely mést. Bohuzel lze tuto navigaciplné vyuzit
jen pii pfipojeni k internetu. V offline rezimu sni lze pracovat jen po predchozim

stazeni map, které stahuji oblast asi 16 km okolo vybraného mista.

Obrazek 9: Navigace Google Maps
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Zdroj: Google Maps. [online]. [cit. 2012-03-31]. Dostupné z: http://proandroid.eu/navigace/
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5.1 Produkt

Postup tvorby produktu

Obrazek 3: Faze vyvoje nového produktu

Vyvoj Uréeni
Tvorba @ Hodnoceni @ a testovani Q marketingové
napadd napadq koncepce strategie

I J

C: Testovani : Vyvoj : Podnikatelska

trhu produktu analyza

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004

Faze, které nebudou zminény, spole¢nost nebrala v uvahu.

Tvorba napadi

Soucasny majitel koupil spole¢nost Aponia software zjednoduchého ditvodu.
PtiSel s napadem produkovat navigace, jelikoZ ty, co se na trhu nachazely, nespliovaly
vSechny jeho pozadavky. Pfedev§im kvalitu a rychlost a pfesnost navigovani.

Toto byl hlavni divod koup€ Aponie, ktera jiz s vyvojem navigace méla zkuSenosti.

Urceni marketingové strategie

V této fazi se majitel rozhodoval o cilovém trhu a cené produktu. Urcil cesky trh
za nedostatecné velky a zvazil mozZnost prodeje licenci firemnim zakaznikim.
Pii ureni ceny produktu vychéazel z metody podle konkurence. Za tohoto konkurenta

byla vybrana spole¢nost Sydgic.
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Vyvoj produktu

Tato faze trvala pfiblizné€ Ctyii mésice a podilelo se na ni Sest lidi. Kratkého casu
bylo docileno z divodu vyjiti z pfedchozi verze navigace spole¢nosti Be-on-Road 2,

ktera v této fazi prosla ipravami, vyvojem a testovanim funkénosti.

Prodejnost

Po dokonceni predeslé faze byla navigace pro operaéni systém android uvedena na trh.
Navigaci je mozné zakoupit na webovych strankach

spole¢nosti http://www.beonroad.com/cs/e-shop.

Navigace Be-on-Road spolecnosti Aponia software patii k nejmlad$im na trhu, ptesto

vvvvvv

Je zde snaha 0co nejkvalitnéjsi produkt,
jelikoz navigace musi predev§sim navigovat. Aby tohoto
bylo docileno, vyuzivdi moznosti ndkupu mapovych |
podkladii od spolecnosti Navteq a CEDA pted ziskanim |
bezplatnych ~ dat  z http://www.openstreetmap.org/,
které jsou tvofeny samotnymi uzivateli. Druhym neméné
dalezitym bodem urcujicim kvalitu a funkci navigovani
jsou dobfe zpracované a predevsim aktualni dopravni

informace.

- >
Mezi zakladni funkce navigace Be-on-Road patii B CNITREC]
krom¢ navigovani samotného také rychly vypocet a aie s SENS
prepocet trasy, itineraf, v praxi oceiované navadéni do jizdnich pruhii nebo zobrazovani
navésti. Ridi¢ simiZe vybrat mezi 2D pohledem ze shora nebo 3D pohledem
se zobrazenymi budovami. Ma moznost byt upozorniovan na piekroceni rychlosti, také

si mize zvolit ze dvou rezimi zobrazeni denniho a noc¢niho. Co nejplynulejsi jizdy
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je mozné¢ dosdhnout zakoupenim dopravnich informaci, které podavaji zpravy

o aktualnich zacpach, omezenich a dopravnich nehodach.

Nedilnou soucasti je i snaha udrzet si zakaznika. Toho se Aponia software snazi docilit
jak rozSitovanim nabidky stati a Ctvrtletnim aktualizovanim mapovych podklada,
tak napiiklad neustdlym obohacovanim samotnych funkci navigace s darazem
na kvalitu navigovani. Novinkou je moZnost navigovat na adresy ze seznamil kontakt

v

a rozsifeni kategorii POL.

5.1.2 Cena produktu

Cenu svych produktli stanovuje Aponia software na zakladé metody podle ceny
konkurence. Tim  nejzdsadnéjSim  konkurentem, podle  kter¢ho  se také
orientuje je spolecnost Sydgic. Je zde vSak isnaha tuto cenu sniZit. Snizeni ceny bylo
stanovené pii uvadéni navigace pro platformu Android na trh. V prvnich 3 mésicich

byla zvyhodnéna.

Tabulka 1: Porovnani cen

oblast | Be-on-Road Sydgic Navigon
Evropa 399 4999 60
Francie 19.9 19.99 50
Ibérie 199 2499 50
Skandinavie 199 19.99 30
DACH 199 19.99 50
Benehx 159 15.99 50
UsA 199 1599 50
Australie 199 2599 50
Brazilie 229 31.99 50

cena uvedena v eurech

Zdroje: Be-on-Road. [online]. [cit. 2012-03-26]. Dostupné z: http://www.beonroad.com/cs/e-
shop?page=shop.browse&category id=34, Sygic. [online]. [cit. 2012-03-31]. Dostupné z:
http://www.sygic.com/en/android:buy-now,  Navigon. [online].  [cit. 2012-03-31].  Dostupné
z:https://play.google.com/store/apps/developer?id=NAVIGON
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Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze stejnych ale inizSich cen je v naprosté vétSiné
pfipadi dosazeno uspésn¢. Aponia software kromé€ neomezené verze nabizi
jesté verzi rocni. Ta je levnéjsi, nema vsak jiz moznost bezplatné aktualizace mapovych

podkladu.

5.1.3 Umisténi produktu

Hlavnim prodejcem aplikaci pro Android na internetu je https://play.google.com/store
(znamejsi  pod piivodnim nazvem market.android.com nebo Android Market).
Moznosti obchodovani zde maji ale riznd omezeni. Pro ptiklad firmy a osoby sidlici
na uzemi Ceské republiky mohou na Android Marketu prodavat az od 12. dubna 2012.
Do této doby mohli nabizet své produkty pouze bezplatné.

Prodej navigaci Be-on-Road probiha pouze ptes internet.
Donedavna si mohli zakaznici navigaci zakoupit  jen  pfes  webové stranky
spolecnosti http://www.beonroad.com/cs/e-shop. Na Android Marketu je nabizena

sedmidenni zkuSebni verze, v nejblizsi dobé bude mozné si zde zakoupit i plnou verzi.

@ www.beonroad.com/cs/e-shop

rAviGaTION = =
&be-on-road R
pomd PRODUKTY RESENI PODPORA ONAS AKTIVACE PRODUKTU
S MENA  [EURO [=]

NAVIGACE ROZSIRENi MAP DOPRAVNI INFORMACE

%\

NAVIGACE ROZSIRENI MAP DOPRAVHI INFORMACE

46



5.1.4 Propagace produktu

Aponia software, s.r.o. jerelativné mladou firmou bez vétSich zkuSenosti.
Mozna toto bylo divodem podcenéni sily propagace. Spole¢nost sviij produkt

od jeho uvedeni na trh nijak vyrazné nepropagovala.

Za tucelem podpory prodeje umoznila spolecnost zakaznikiim stazeni sedmidenni
zkusebni verze zdarma na Android Marketu. Pocet stazeni za prvnich Sest mésici
se blizil 25 000, placenou verzi si ale posléze zakoupilo pouhé jedno procento osob.
V poslednich nékolika mésicich se poCet stazeni zkuSebni verze pohybuje podle

udaji Android Marketu mezi 50 000 az 100 000 za mésic.

Graf 1: Nartst poctu stazeni zkuSebni verze

350)

300
polet
stateni
zkusebni
verze
{wtis.) 200|

100

25

tas v mésicich od uvedeni na trh

Zdroj: Be-on-Road. [online]. [cit. 2012-03-31]. Dostupné z:
https://play.google.com/store/apps/details?id=cz.aponia.bor3&hl=cs

Ke stazeni alespon zkuSebni verze napomahd tada recenzi, které je mozné na internetu
nalézt, pro piiklad http://navigovat.mobilmania.cz/bleskovky/be-on-road-cesky-

navigacni-pomocnik-pro-android/sc-266-a-1316670,
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http://www.palmserver.cz/modules.php?’name=News&file=article&sid=8866,
http://palmserver.cz/modules.php?name=News&file=article&sid=8932 a jiné.

V dnes$ni dob¢ relativné vysoké mnozstvi stazeni zkuSebni verze ma zasluhu
1 v postaveni odkazu na ni pfi zadani klicového slova navigace do vyhleddvac¢e Android
Marketu. Zminény odkaz se vyskytuje na prvni az druhé pozici seznamu. O poznani hif
si tato navigace vede pfi vyhledavani pomoci http://www.google.cz/. Jestlize uzivatel
nehleda cilené navigaci Be-on-Road, nema v podstaté Sanci se o ni dozveédeét.
Ackoli pozice odkazii se méni, pfi zadani klicovych slov navigace Android, nalezneme

zminku, ptesnéji odkaz na recenzi, az na tieti strang.

Klicova slova pozménénd na navigace pro Android odkazuji na stejnou
recenzi dokonce az o dalSich pét stran dal. Pfizaddni pouhé navigace zminku

nenalezneme ani po patndcti stranach.

Zakaznik, ktery ma jiz snavigaci firmy Aponia software zkuSenost, se o jejich
novinkach mize dozveédet diky webovym strankdm
spole¢nosti http://www.beonroad.com/ ¢i fanouskovské strance

http://www.facebook.com/beonroad. Tyto stranky slouzi jako firemni reklama.
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5.2 Uvedeni produktu na trh

Jak jiz bylo vyse ve fazich vyvoje nového produktu uvedeno:
e spolecnost neméla vypracovany zadny plan pro fazi uvedeni produktu na trh
e nebyly vytvotreny propocty nakladd
e nebyly stanoveny odhady zisku
e ani objemil prodeje.

Majitel spolecnosti mél pouze ideu, kterou s pomoci Aponia software zrealizoval
a vysledny produkt nabidl k prodeji. Postupem ¢asu je tento produkt dale vylepSovan,

roz$ifuje se 1 nabidla jeho funkei.
Dale z jiz zminéného vyplyva, jakou strategii si spolecnost vybrala pti uvedeni produktu

na trh. Touto strategii je strategie pomalého pronikani. Spolecnost se rozhodla

pro nizkou cenu produktu a nizké naklady na propagaci.
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6 Zhodnoceni a navrh vhodnéjsiho postupu
pri uvedeni produktu na trh

6.1 Zhodnoceni

Jak wuvadi majitel spolecnosti, navigace Be-on-Road se vyznacuje kvalitnim
zpracovanim a jednoduchym a logickym ovladdnim. Véha je davana predevSim
na funkénost a rychlost prace pied preplacanym vzhledem, se kterym se miiZeme

u nekterych konkurencnich produktt setkat.

Cenu produktu v porovnani s konkurenci je mozné povazovat za relativné nizkou.
Navic zadkaznici, ktefi to zrlznych davodi uznaji za vhodné, si mohou zakoupit

1 levngjsi ro¢ni verzi navigace.

Misto prodeje vzhledem k nabizenému produktu je zcela adekvatni. Ani konkurence,

vyjma Googlu, nepostupuje jinak.

Propagace jena tom o poznani huf. Ackoli snaha je, ve firmé neni nikdo,
kdo by se o tuto oblast cilen¢ staral. Iztohoto divodu neni povédomi o firme

a jejich produktech pfilis velké.

Obecné¢ by sedalo fici, ze pfiuvadéni produktu na trh sifirma zvolila
strategii pomalého pronikani. Pokud by sejednalo o zavedenou spolecnost,
ktera rozsifuje, mozna 1épe pouze prohlubuje produktovou tadu, nejspi$
by se této strategii nedalo nic vytknout. V ptipadé¢ mladé spolecnosti, ktera je na trhu
pomérmné kratkou dobu, to bohuzel neni ideédlni feSeni. Piipominuti faktord mensiho
doméciho trhu a silné konkurence v odvétvi, s téméf nulovou propagaci nema
potencialni zakaznik piili§ piilezitosti se o produktu dozvédet, ackoli pro jeho potieby
by byl zcela uspokojujici. Z téchto divodu by se firma méla predevs§im zaméfit
na oblast propagace, ktera jepro nivtuto chvilistézejnim  problémem.

Misto pro n€ nevhodné  strategie pomalého pronikdni, by seméla zamérit
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na strategii pronikani rychlého, pfi kterém nizsi cena ziistava, zvysuji se pouze naklady

na propagaci.

Dale by bylo vhodné vytknout, ze spolecnost nema jasné stanovené své cile
a formulované poslani. Také stoji za zminku absence marketingového planu
a tim i prizkumu trhu, diky kterému by spolecnost zjistila, jaky produkt by byl

zakazniky pozadovan.
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6.2 Navrh vhodnéjsiho postupu pri uvedeni produktu na trh

Jak jiz bylo feceno, spole¢nost Aponia software ma nedostatky v oblasti propagace
svého jména isvych produktd. Je mnoho moZnosti, jak se dostat do povédomi
potencidlnich zdkaznikti. Autor¢inou snahou bylo nalezeni takového feSeni, které
by vyhovovalo a odpovidalo jak nabizenému produktu, tak financnim mozZnostem

firmy.

Jelikoz firma prodava software prodadvany v prostiedi internetu, propagace by méla byt
zaméfena predevSim na ném. V momenté, kdy osoba na internetu néco hleda,
nejcastéji vyuziva internetové vyhledavace. V Ceské republice patii

mezi nejpouzivangjsi portaly Seznam.cz a Google.cz.

Graf 2: Podil internetovych vyhledavaci
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Zdroj: TOPlist. [online]. [cit. 2012-04-01]. Dostupné z: http://history.toplist.cz/stat/?a=history&type=4

Oba tyto vyhledavace nabizi pro firmy ijednotlivece nejriznéj$i nastroje urcené
pro propagaci jejich  webovych  stranek, vyhodnocovani vedenych kampani
¢i jejich optimalizaci. Pro spolecnost Aponia software je dllezitd nejenom ptipadna

inzerce v téchto vyhledavacich, nezbytnym jeivyrazny posun pozice odkazu
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na webové  stranky spolecnosti, pfivyhledavani klicCovych slov  navigace,
navigace android a jiné. Toto je dulezité predev§im z divodu v nékterych piipadech
velkého mnozstvi predplacené inzerce pro zadana klicovi slova, kterou uzivatelé
odfiltruji. Pfesto by bylo nerozumné na inzerci na portalech zaneviit a nepokusit

se ji vyuzit.

Inzerce na portalech

Informace o této problematice byly ziskany ze zdroje: Sklik. [online]. [cit. 2012-04-01].
Dostupné z: http://napoveda.sklik.cz/cz/ a Google adWords. [online]. [cit. 2012-04-01].
Dostupné z: https://accounts.google.com/. Pfedplacena inzerce na serverech Seznam.cz
a Google.cz funguje do velké miry podobnym zptisobem. Jedna se o PPC reklamu (Pay-
Per-Click neboli platba za proklik), jejiz jednoznacnou vyhodou je, Ze se za ni plati az

ve chvili, kdy na ni potencialni zékaznik klikne, nikoli pfi pouhém jejim zobrazeni.

Tato reklama funguje velice jednoduchym zptisobem. Prvni fazi je vybér klicovych slov,
ktera odpovidaji inzerovanému produktu, firmé ¢ijiné inzerované skuteCnosti,
a pfi jejichz zadani se bude inzerat zobrazovat. Poté se nastavi nejvyssi Castka, kterou
jsme ochotni za proklik zaplatit. Je mozné nastavit imaximalni denni rozpocet,
pti jehoz dosaZeni se pro dany den pfestane nas inzerat zobrazovat. Pozice, na které
se bude nas inzerat nachazet, je zavisla na nckolika faktorech. V vahu se bere zvolena
maximalni castka za proklik, tzv. koeficient kvality, ktery mimo jiné udava shodu
klicového slova s dotazem wuzivatele ¢imira prokliku, jakozto pravdépodobnost,
se kterou si uzivatelé na nas inzerat kliknou. Snahou inzerenta je dostat se na TOP
pozice, coz jsou dva az tii vétsi, podbarvené inzeraty. O mozném umisténi na téchto

pozicich ale rozhoduji i rizna interni kritéria.
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Obrazek 10: Ukazka inzerce

+Vy  Vyhledavani

Obrazky Mapy Play YouTube Zpravy Gmail Dokumenty Kalendaf

Google
Vyhledavani

Vie
Obrazky
Mapy
Videa
Zpravy
MNakupy

Vice

Praha
Zménit misto

Prohledat web

Stranky pouze cesky

PfeloZené cizojazytné
stranky

Vice nastroju

mobilni navigace

Reklamy pro dotaz mebilni navigace

Navigace pro Android - Chcete satelitni navigaci do auta?
www.google cz/navigation
Stahnéte si ji do telefonu Android!

Mobilni navigace | Ceda.cz
www_ceda cz/
Geografické informacni systémy. digitalni kartografie - mapy .

Shéanite levnou navigaci? - Tak vybirejte jen v ElectroWorld.
www_electroworld.cz/Navigace
Navic za nizké ceny, nakupujte dnes

Mobilni navigace Sygic 10 —s Androidem na cestdch « Svét ...
www_svetandroida_cz/mobilni-navigace-sygic-10-s-androidem-na-ces

21 gevenec 2010 — Ceské zastoupeni spola&nosti Sygic nam poskytlo k vyzkougeni
svoji nejnovéjsi offline hlasovou navigaci pro mobilni telefony Sygic Mabile ...

Navigace - Mobil cz - IDNES cz
mobil.idnes.cz/navigace aspx
S navigaci jiZ nikdy nezabloudite, PomuZeme vam vybrat tu sprévnou navigaci.

“+ 7a sedm let budou muset mit __ - Zachranafi zkou3i novy

Navigace Do Mobilu
www_fonky cz/mobil/navigace/

Pro€ tyto reklamy?

Reklamy - Pro€ tyto reklamy?

Navigace do Nokie zdarma
www.nokia.com/

PouZivejte navigaci

piimo ve Vagem mobilul

Navigace Pro Android
www._smartmaps.cz/

Hlasova navigace. turistické mapy
a geocaching do vageho telefonul
Na Veseli 3/825, Praha

Mobil

www.mobilmania.cz/

VZe o mobilnich telefonech. Horké
novinky, hodnoceni. testy, recenze.

Navigace na vSechno
www.alza.cz/gps-navigace

Pofidte si univerzalni navigaci.
Naramkové, do auta, cyklo, skladem!
Stefanikova 23 Alza.cz, a.s., Praha §

Navigaéni CD a DVD 2012
www_navigace24.eu/
Audi, Brw, Renault, Skoda, VW atd

Pra intaarnvand navina#ni svstém

Zdroj: Google. [online]. [cit. 2012-04-02]. Dostupné z: http://www.google.cz

Vyhodou této reklamy je i snadné cileni. JednoduSe je mozné zvolit ve kterém state,

oblasti ¢i pfi vyhledavani v jakém jazyce se nas inzerat bude zobrazovat.

Jak bylo jiz vySe zminéno, pro umisténi inzerce bych autorka vybrala
dva nejpouzivanéjSi internetové vyhledavade Seznam.cz a Google.cz. Oba nabizeji
funkci navrhu klicovych slov, u kterych je mozné se dozveédét, kolikrat jsou pramérné
zameésic vyhledavany a  jakd je konkurence, nebolijak velky je zajem
o inzerci pro dané klicové slovo. Dalsi funkei je vypocet pozice, na které by se mohl
inzerat objevit vzhledem k nabizené maximalni cené ¢i vypocet piedpokladanych

mési¢nich nakladu.
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Seznam.cz

Néavrh klicovych slov Skliku.cz po obecném zadéani slova navigace, nabizi mnoho
alternativnich spojeni. Nejvhodngjsi klicova slova byla vybrana v zavislosti na

cetnosti hledani za mésic a vhodnosti pro nabizeny produkt.

V uvahu pfichazi ¢tyii klicova slova: navigace, navigace do auta, navigace pro android
a android navigace, kterd jsou zvyraznénd na obrazku. V poslednim pravém
sloupci obrazku se nachazi priméma cena za proklik, ta se u naSich slov pohybuje

v rozmezi ptiblizn¢ jedné az dvou korun.

Obrazek 11: Navrh kli¢ovych slov

Navrhni dalsi klicova slova

navigace Hledej klicova slova

[} Komeréné pfibuzna slova 7

Klicova slovo - | Volna shoda [=] Hledanost ?  Ro¢nitrend ?  Konkurence ?  Pram. cena ?
= navigace 29757 2.19
— navigace do auta 17 545 1.92
gps navigace 9899 2,22
navigace garmin 5838 21
navigace tomtom 8 062 1,67
navigace tom tom 3252 1.28
gps navigace do auta 3TN 2.00
navigace columbus 2053 1,44
navigace mio 3307 1,17
autoradio s navigaci 3104 233
turisticka navigace 2279 1.88
navigace pro kamiony 1344 2,22
= navigace pro android 1643 1,16
navigace na kolo 1.529 1.56
navigace gps 1465 2.06
auto navigace 1051 2.1
— android navigace 1211 1,12
cyklo navigace 1009 1,36
moto navigace 827 1.81
navigace navigon 817 1,57

Zdroj:Sklik. [online]. [cit. 2012-04-02]. Dostupné z: https://www.sklik.cz/navrh-klicovych-slov
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Ackoli primérnd cena by se zdadla relativné nizkou, pro moznost ziskdni jedné

z ptrednich pozic, je potfeba nabidnout maximalni ¢astku mnohonasobn¢ vyssi.

Z nasledujiciho obrazku je patrné, Ze =zaklicové slovo navigace je potieba
nabidnout az25 K¢  zaproklik,aby  byla  moZnost umisténi  inzeratu
mezi prvnimi tfemi pozicemi. U android navigace a navigace pro android postaci
pro podobnou pozici 15 K¢&. Pfi 15 K¢ nabidnutych za navigaci do auta je pozice

inzeratu nejlépe na osmém miste.

Obrazek 12: Odhad pozice

Kli¢ova slova Odhadnout pozici  « Skryt odhad
Cena Pozice
navigace**25 250 1.-3.
navigace do auta 15.0 g -12.
navigace pro android 15.0 1.-3.
android navigace 15.0 1.-3.

Zdroj: Sklik. [online]. [cit. 2012-04-02]. Dostupné z: https://www.sklik.cz/navrh-klicovych-slov

Nevyhoda tohoto nastroje je bohuzel vtom, Ze se zde nenachazi odhad mnozstvi
prokliki v zavislosti na maximalni cené. Stézi lze tedy odhadnout vhodnou
vysi denniho rozpoctu. Proto by bylo nejspiSe vhodné zacit napiiklad na ¢astce 200 K&

za den a v zavislosti na statistickych udajich kampané tuto sumu piipadné navySovat.
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Google.cz

Funkce  Google adWords  pracuje obdobné  jako  Sklik. Podle  vhodnosti
a hledanosti v Ceské  republice byla vybrana  tfiklicova slova: navigace,

navigace android a navigace pro android.

Obrazek 13: Kli¢ova slova

Klicové slovo Konkurence | Hledanost v CR| Max. CPC |Priim. cena| Odhad. pocet kliknuti Odhad.cena/den|
navigace Stiedni 90 500 25 6,64 2258 150
navigace android Nizka 9900 15 5.56 1.58 8.77
navigace pro android Stiedni 5400 25 7.05 6.67 47.05
Zdroj: Google adWords. [online]. [cit. 2012-04-01]. Dostupné z:

https://adwords.google.com/o/Targeting/Explorer? _ ¢=1000000000& _u=1000000000&ideaRequestTyp
e=KEYWORD_IDEAS&defaultView=3

Pokud vybrana klicova slova zadame do vyhledavace Google.cz zjistime,
ze pro navigace android a navigace pro android neni nabizena Zzadna reklama.
Pro tuto skutecnost senachazi dvé vysvétleni, prvnim je nezdjem o inzerci
pro tato klicova slova, tim druhym je mozna blokace ze strany Googlu, jelikoz nabizi

konkuren¢ni produkt.

Za predpokladu pravdivosti druhého tvrzeni by byla moznost vybéru klicového slova

navigace pro, které je téz hojn¢ vyhledavané.

Pribézné hodnoceni kampané a rozhodovani o moznostech jeji optimalizace je mozné

diky dalsimu nastroji Googlu Google Analytics.
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Reklamni prouzky (bannery)

Dale by se pro firmu nabizela moznost reklamnich prouzki, umisténych na strankach
s odpovidajici tématikou. V uvahu by mohly pfichazet stranky http://www.auto.cz/,
http://www.autosport.cz/, stranky zabyvajici se cestovanim http://www.turisimo.cz/,
http://www.cestovani.cz/ nebo stranky zaméfené na novinky v oblasti vyvoje Androida
http://www.svetandroida.cz/. Cena této reklamy mize byt relativné vysoka.
Odviji se od navstévnosti vybranych stranek, umisténi reklamy a jinych faktorech,

které si urcuji sami jejich provozovatelé.

Moznou variantou pro zvyseni povédomi o firm¢, by mohla byt reklama na jednom
z nejnavstévovangjsich zpravodajskych servert http://www.novinky.cz/.
Ze zdroje Seznam. [online]. [cit. 2012-04-02]. Dostupné Z:
http://1.im.cz/r2/onas/cenik/Cenik2012.pdf  je moZzné se jednoduchym zplisobem
dozvédét, kolik stoji nabizené druhy reklamy. Cena reklamy na serveru Novinky.cz
se pohybuje od 10 000 K¢ do 400 000K¢ bez DPH. V nabidce se nachazeji i PR ¢lanky,
jejichz cena pro rubriky Cestovani, Auto moto a Internet/PC zacina na 60 000K¢E

bez DPH.

SEO

Jelikoz jsou vdnesni dobé lidé presycenireklamou, jsou zvykli ji filtrovat,
a to jak védomé riiznymi programy, tak podvédomeé. Z tohoto divodu je nezbytnosti
pro zviditelnéni se vysoké hodnoceni stranky. To udavé pozici odkazu pfi vyhleddvani
odpovidajicich  kli¢ovych slov. Cim je hodnoceni stranky vy$si, tim lepsi
pozici ma odkaz na ni. Jak jiz bylo feCeno, spolecnost Aponia software ma s touto
pozici velky problém. Je tedy nezbytné pokusit se hodnoceni jejich webovych stranek

ZVysit.
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O problematice SEO pojednava zdroj: SEO. [online]. [cit. 2012-04-02]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek. =~ SEO  (Search  Engine  Optimization
neboli optimalizace pro vyhledavace) je hodnocenim dvou zakladnich faktorti on-page
a off-page. Do on-page patii prvky, které¢ lze zménit a jsou pfimo spojené s obsahem
a kodem stranky. Off-page faktory jsou méné viditelné, nenachazeji se ptimo na strance,

presto jsou velmi podstatné.

On-page faktory

vvvvvv

kvalita kédu a hodnota textu. Pro sémantickou cast je dulezité predevsim spravné
pouziti HTML znacek. Na jejich zéklad¢ vyhledavac urci, které ¢asti jsou podstatné
a ¢eho se stranka tyka. Kvalita kodu vypovida o jeho struktute, validit¢ a také poméru
textového obsahu k délce zdrojového kodu. Posledni zminénou hodnotou textl
je mySlena pfitomnost klicovych slov, jejich rozmisténi a predev§im hustota,

kterd by méla byt 5-10% textu.

Off-page faktory

Jiz bylo zminéno, ze off-page faktory jsou méné viditelné. Patii sem zejména zpétné
odkazy, u nichz jepodstatna nejenom  kvantita ale také kvalita.
Je dulezité, aby se nachazely na strankach s vysokym hodnocenim, které obsahové
odpovidaji naSim. Vahu odkazu také ovliviiujejeho staii a napiiklad umisténi

na strance.

Snaha  ozvySeni SEO  je dlouhodobou  zdlezitosti,  pfesto  se vyplati
do této oblasti investovat ¢as. Pfi zaméfeni se na on-page kritéria, trpi webové stranky
spolec¢nosti Aponia software zasadnimi nedostatky. Obsahové jsou do velké miry
nevyhovujici, klicova slova nejsou volena pfili§ vhodné a na tvodni strance

se prakticky nevyskytuji.
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Kli¢ova slova obsazena ve zdrojovém kodu: GPS, car navigation, navigation software,
voice navigation, fleet, premium, route calculation, poi, points of interest, route planner,
beonroad, be-on-road, aponia, windows mobile, android, PDA, PND, mobile phones,

HTC, Samsung, free trial, market.

Spojeni typu android navigation, navigation for android, smartphone ¢i navigation
for iPhone zcela chybi. Navic kli¢ova slova jsou pirevazné v anglickém jazyce.
Tudiz pti jejich obsazeni vtextu, by odpovidala pouze anglické verzi stranek.
Z tohoto diivodu je nutné uvést klicova slova ve zdrojovém kodu ceské verze stranek

v Ceském jazyce.

Jestlize chce firma zacit s investici do propagace, autorka by v prvni fad¢ doporucila
zaméfit se na vylepSeni webovych stranek a tim i jejich hodnoceni. Spolu s touto praci,
by bylo dobré zacit s inzerci na portalech Seznam.cz a Google.cz. Pii kazdodennim
vycCerpani rozpoctu 200K¢ na serveru Seznam.cz, by tato reklama stala 6 000KE
meésicne. Reklama na Google.cz by podle odhadu stala mésicné také 6 000K¢. Vyhodou
této inzerce je moznost neustale ji regulovat, navySovat maximalni ¢astku a zlepSovat
pozici inzeratu. Dal§i moznosti pro zvySeni povédomi o nabizeném produktu by byla
recenze naptiklad na strance http://www.svetandroida.cz/, kde je mozné vkladat recenze
zdarma. Pokud by firma uvazila posledni navrhovanou moznost, tedy reklamni prouzky,

je velice dulezité zvazit jejich cenu a hlavné umisténi.

Pro budouci vyvoj novych produktd by autorka doporucila zaméfit se prevazné
na zakaznika a prizkumem trhu zjistit, jaky produkt by pro né&j byl nejlepsi a nejvice

splioval jeho pozadavky.
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Dulezité je také vypracovani marketingového planu, ve kterém si spolecnost stanovi:

e cile, kterych chce dosahnout

e marketingovou strategii vedouci ke splnéni cilit

e ocekavany zisk a jiné.

Diky tomuto planu bude mit spolecnost vét§i moznost kontroly své uspesnosti.
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7 Z.aveér

Cilem bakalaiské prace bylo zhodnoceni procesu uvedeni produktu na trh a piipadné

doporuceni vhodngjsiho zptisobu postupu u vybrané firmy.

V prvni teoretické casti autorka vymezila zakladni pojmy, kterych se problematika prace
zabyva. Po prostudovani odborné literatury definovala pojmy marketing a marketingovy
mix. Prvky marketingového mixu 4P (produkt, cena, distribuci a propagace)

se zabyvala hloubgji.

Pro praktickou cast prace vybrala spolecnost Aponia software, s.r.o. sidlici v Brné.
Jedna se o mladou spolecnost zabyvajici se vyvojem navigace Be-on-Road pro mobilni
zafizeni. Kromé navigaci pro mobilni telefony a tablety, nabizi inavigace
pro kamionovou dopravu ¢ipro pre-brand. Pro svou praci se zameétila na navigaci

pro operacni systém Android, ktera byla firmou na trh uvedena v ¢ervnu roku 2011.

Ve své praci autorka charakterizovala vybrany produkt auvedla faze jeho vyvoje.
Uvedla jeho =zékladni popis, ktery senijak vyrazné¢ od konkurencnich nelisi,
¢imz se potvrzuje prvni  hypotéza fikajici, Ze produkt nelze vyrazné odlisit
od konkuren¢niho. Jedna se o hlasovou navigaci, schopnou rychlého vypoctu
1 pfepocitani trasy, ktera pfi pfipojeni k internetu informuje o aktudlni dopravni situaci

a omezenich na cesté.

Cenu této navigace stanovuje firma na zakladé konkurence. Pro tento odhad si vybrala
slovenskou spole¢nost Sygic, jejiz ceny siuréila za maximalni cenovou hladinu,
ptes kterou by se nechtéla dostat. Tento fakt potvrzuje druhou hypotézu, ze tvorbu ceny

a jeji konecnou vysi ovlivituje konkurence.
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Prodej navigace Be-on-Road, ale ikonkurencnich, probiha pomoci internetu.
Mezi hlavni konkurenty, jejichz produkty byly popsany také, jsou Sygic, Navigon
a Google Maps.

Propagace firmy a jejich produkti je nejvétsi slabinou spolecnosti. Pro podporu
prodeje vyuzivaji sedmidenni verzi zdarma, kterou si mohou uZivatelé stahnout
na Android Marketu. Druhy zplsob, kterym se mohou potencidlni zékaznici
o navigaci Be-on-Road dozvédét jsou recenze na strankdch zabyvajicich se napiiklad
novym softwarem a technologiemi. Dale ma spolecnost Aponia software jiZ jen vlastni

webové stranky. Z téchto diivodl byl navrh na zlepSeni vénovan prevazné této oblasti.

V oblasti propagace, by se méla spolecnost zaméfit na vylepSeni svych webovych
stranek a tim iposun odkazu na né, pfivyhledavani adekvatnich klicovych slov.
Dale by bylo vhodné =zalit s inzerci na portadlech Seznam.cz a Google.cz.
Jedna se o PPC reklamu, jejiz vyhodou je, Ze se =zaniplatiaz v momente,
kdy na ni nékdo zareaguje, nikoli za pouhé zobrazeni jako je to naptiklad u prouzkové
reklamy. Pfi vybéru této formy je, vzhledem k jeji nékladnosti, velice dulezité vybrat
vhodné stranky pro jejich umisténi. Dalsi mozZnosti pro zvySeni povédomi by byla

mozna recenze na webech k tomu urcenych.

Kromé propagace je pro firmu kritickym nedostatkem i absence marketingového planu,
ve kterém by méla stanovené cile a zptsoby, jak jich dosahnout. Spolec¢nost také nabizi
produkt, o kterém nevi, zda je na trhu pozadovan. Proto je pro dal§i vyvoj produktl

dilezité, aby poznala svého potencialniho zédkaznika a jeho ptani a potieby.

Do budoucna by se méla spole¢nost pokusit témto nedostatkiim predejit.
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8 Summary

This bachelor thesis deals with the evaluation of the launch of product on the market

and the proposal of a more appropriate solution.

Author has chosen company Aponia software, s.r.o. with a place of business in Brno.
Itis small company which produces and sells navigations for mobile devices.
During writing this thesis author focus on the launch of navigation for operating system

Android on the market.

During the launch of product on the market the company chose strategy of slow penetration.

For this strategy is typical low price of product and low expenditure on promotion.

After the analysis of the launch of product on the market author recommend to choose
rapid-penetration strategy. The expenditure on promotion is much more higher.
Price of product can be the same. Another thing that the company should change is to start
knowing potential customers and theirs wishes and needs. Important for the company

is making a marketing plan with definition of their targets and ways how to reach them.
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