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ANOTACE  

Pr§ce se zabĨv§ problematikou marketingov® komunikace pŚi zav§dŊn² nov®ho UAV radaru ï 

ļidla pro detekci dronŢ na trh. V r§mci Śeġen² t®matu pŢjde o proveden² analĨzy moģnĨch 

marketingovĨch n§strojŢ uplatnitelnĨch v r§mci marketingov® komunikace pŚi zav§dŊn² UAV 

radaru na trh. N§slednŊ budou stanoveny n§vrhy pro implementaci vhodn® marketingov® 

komunikace, jeģ budou tak® zhodnoceny. 

KLĉĻOVĆ SLOVA 

marketingov§ komunikace, SWOT analĨza, segmentace, brainstorming, veletrh, UAV 

TITLE  

Marketing communication to launch the UAV radar to the market 

ANNOTATION  

The thesis deals with the issue of marketing communication during the launch of the new 

UAV Radar to the market. UAV Radar means a sensor for detection of drones. One of the 

first parts of this thesis is focused on an analysis of possible marketing tools which can be 

used in marketing communication during the launch of new UAV Radar to the market. The 

important part of this thesis contains the suggestions, which are based on the results of the 

previous analysis. Finally, the proposals for the implementation of appropriate marketing 

communications are evaluated. 
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ĐVOD 

Diplomov§ pr§ce se zabĨv§ problematikou marketingov® komunikace pŚi uv§dŊn² 

UAV radaru na trh v podm²nk§ch konkr®tn² spoleļnosti
1
. UAV radar slouģ² k detekci dronu, 

pŚesnŊji Śeļeno jedn§ se o radarov® ļidlo detekuj²c² c²le s velmi malou odraznou plochou a se 

specifickĨmi vlastnostmi pohybu. C²le nejsou pouze drony, ale i ostatn² bezpilotn² prostŚedky 

UAV. SpoleļnŊ s rozmachem tŊchto syst®mŢ, kter® jsou mal® a snadno dostupn®, rostou 

i velice re§ln® hrozby, a to nejen v pŚ²padŊ stŚetu UAV s pŚist§vaj²c²mi nebo vzl®taj²c²mi 

letouny, coģ by mohlo v®st k v§ģn® dopravn² nehodŊ, ale i v pŚ²padŊ zneuģit² UAV syst®mŢ 

teroristy. Z tohoto titulu je detekce UAV velmi aktu§ln² t®ma. Potvrzuje to i snaha 

Ministerstva prŢmyslu a obchodu, kter® spustilo dotaļn² projekt na podporu vĨzkumu 

a vĨvoje senzoru pro detekci l®taj²c²ch objektŢ s n²zkou odraznou plochou. Spoleļnost T-CZ, 

vĨrobce radiokomunikaļn²ch a radarovĨch syst®mŢ, z²skala dotaci na vĨvoj a vĨrobu tohoto 

senzoru. V polovinŊ roku 2019 by mŊla m²t tento syst®m dovyvinutĨ. Pro podporu uveden² 

sv®ho nov®ho vĨrobku na trh, potŚebuje zvolit spr§vnou marketingovou komunikaci. 

Ve vztahu k logick® n§vaznosti Śeġen® problematiky je diplomov§ pr§ce ļlenŊna do 

ļtyŚ z§kladn²ch kapitol. V prvn² ŚadŊ se jedn§ o teoretick® vymezen² Śeġen®ho t®matu, tj. 

marketingov® komunikace. V r§mci teoretick® ļ§sti jsou definovan® n§stroje marketingov® 

komunikace, dŢleģit§ segmentace trhu a samotnĨ popis bezpilotn² prostŚedkŢ UAV s ¼vodem 

do problematiky. Druh§ ļ§st je vŊnov§na peļliv® analĨze trhu, nejprve je popsan§ ļinnost 

spoleļnosti T-CZ a jej²ho nov®ho vĨrobku UAV radaru, d§le je uvedena jej² st§vaj²c² 

marketingov§ komunikace a analĨza nast§vaj²c²ch veletrhŢ a oborovĨch ļasopisŢ pro vĨbŊr 

vhodn® marketingov® komunikace. Pot® je provedena SWOT analĨza, jej²mģ c²lem je z²skat 

informace o pozici spoleļnosti na trhu v r§mci Śeġen® problematiky UAV radaru. D§le je 

proveden§ segmentace trhu a targeting, a to z dŢvodu vĨbŊru spr§vn® marketingov® 

komunikace, kdy je podstatn® zn§t, jakĨ je c²lovĨ segment trhu a jak ho oslovit. Pro vymezen² 

moģnĨch n§vrhŢ marketingov® komunikace k uveden² UAV radaru na trh, bude pouģita 

metoda brainstormingu, jej²ģ vĨstupy zvol² postupy pro propagaci syst®mu. Na z§kladŊ 

vĨstupŢ teoretick® a analytick® ļ§sti je n§slednŊ navrģena marketingov§ komunikace pro 

uveden² produktu na trh. Obsah t®to ļ§sti je zpracov§n na z§kladŊ analĨzy, n§zorŢ 

marketingovĨch specialistŢ spoleļnosti, kter® byly zjiġtŊny na z§kladŊ metody 

                                                 
1
 Pro ¼ļely t®to diplomov® pr§ce je pojem spoleļnost ch§p§n ve smyslu z§kona ļ. 90/2012 Sb., o obchodn²ch 

korporac²ch, tj. jako obchodn² spoleļnost.   
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brainstormingu. V posledn² hodnot²c² ļ§sti je stanovenĨ rozpoļet marketingov® komunikace 

syst®mu. 

C²lem pr§ce je na z§kladŊ teoretick®ho vymezen² problematiky marketingov® 

komunikace prov®st analĨzu moģnĨch marketingovĨch n§strojŢ uplatnitelnĨch v r§mci 

podpory zav§dŊn² nov®ho UAV ï ļidla pro detekci dronŢ na trh. Na z§kladŊ vĨsledkŢ 

proveden® analĨzy budou stanoveny n§vrhy pro implementaci vhodnĨch marketingovĨch 

n§strojŢ v r§mci podpory zav§dŊn² nov®ho UAV radaru na trh. Vybran® n§vrhy budou 

n§slednŊ zhodnoceny. 

Zpracov§n² vĨġe uveden®ho t®matu lze povaģovat za relevantn² tak® s pŚihl®dnut²m 

k praktick®mu zamŊŚen² pr§ce, kdy jej² vĨstupy budou slouģit obchodn²mu Śediteli jako 

marketingov§ studie, kter§ by mŊla napomoct k rozhodnut² volby spr§vnĨch marketingovĨch 

n§strojŢ pro uveden² UAV radaru na trh. 
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1 CHARAKTERISTIKA MARK ETINGOV£ KOMUNIKACE 

ĂDobrĨ marketing nen² n§hoda, ale naopak je vĨsledek peļliv®ho pl§nov§n² a pro-

veden² s vyuģit²m nejmodernŊjġ²ch n§strojŢ a technik. Ve snaze market®rŢ nal®zt kreativn² 

nov§ Śeġen² ļasto komplexn²ch vĨzev na pozad² bouŚlivĨch zmŊn marketingov®ho prostŚed² 

21. stolet² se st§v§ jak vŊdou, tak umŊn²m.ñ (Kotler a Keller, 2013, s. 33). 

MarketingovĨ mix 

Kotler a Amstrong (2004) uv§d², ģe efektivn² marketingovĨ program propojuje 

vġechny ļ§sti marketingov®ho mixu v jeden koordinovanĨ program tak, aby z§kazn²kovi byla 

poskytnuta nejvyġġ² moģn§ hodnota a t²m byly splnŊny marketingovĨ c²le. MarketingovĨ mix 

(viz obr§zek 1) je soustava n§strojŢ urļen§ k tomu, aby positioningov§ strategie pŚinesla sv® 

vĨsledky na c²lov®m trhu. 

Kotler a Keller (2013) definuj² marketingov® aktivity, kter® jsou klasifikovan® do ļtyŚ 

n§strojŢ marketingov®ho mixu Ă4Pñ: vĨrobek (product), m²sto (place), cena (price) 

a komunikace (promotion). Z pohledu modern²ho marketingu patŚ² k n§strojŢm 

marketingov®ho mixu jeġtŊ skupiny: lid® (people), procesy (processes), programy (programs) 

a vĨkon (performance).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr§zek 1 MarketingovĨ mix (Kotler a Keller, 2013) 

Marketingov§ komunikace 

ĂKomunikace se z§kazn²kem a dalġ²mi z§jmovĨmi skupinami je ze vġech sloģek 

marketingov® mixu nejm®nŊ pochopena a nejv²ce zneuģ²v§na.ñ (Foret, 2011, s. 229). 
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Zamazalov§ (2009) definuje, ģe marketingov§ komunikace je Ś²zenĨ proces, s pomoc² 

kter®ho informujeme, pŚesvŊdļujeme ļi ovlivŔujeme rŢzn® c²lov® skupiny, vedeme s nimi 

dialog. ProstŚednictv²m marketingov® komunikace se obchodn² znaļka spoleļnosti dost§v§ do 

podvŊdom² spotŚebitelŢ a dotv§Ś² jej² image, je tzv. hlasem znaļky. Smyslem marketingov® 

komunikace by mŊlo bĨt Ś²zen² kladnĨch vztahŢ se z§kazn²ky bŊhem pŚedprodejn²ho, 

prodejn²ho a spotŚebn²ho stadia spoleļnŊ s obdob²m po spotŚebŊ.  

Strategie marketingov® komunikace  

V pŚ²stupu marketingu nejde pouze o to produkt dobŚe vyrobit, ale zejm®na ho dobŚe 

pŚedstavit z§kazn²kŢm. Marketing je zaloģen na komunikaci, pŚedevġ²m na nepŚetrģit®m 

kontaktu se z§kazn²ky. Pro dobr® fungov§n² komunikace se z§kazn²kem je ¼spŊġn® fungov§n² 

komunikace ve spoleļnosti a na tu navazuj²c² marketingov§ komunikace (Foret, 2011). 

Foret (2011) uv§d², ģe vn²manĨm z§kladn²m c²lem propagace bĨv§ ve vŊtġinŊ pŚ²padŢ 

zvĨġen² zisku, zvĨġen² odbytu produktŢ, dostat se do povŊdom² z§kazn²kŢ ļi odborn® 

spoleļnosti. Podstata vn²m§n² ¼spŊġn® propagace spoļ²v§ ve schopnostech pŚesvŊdļit druh®.  

1.1 N§stroje marketingov® komunikace  

Clow a Baack (2008) definuj² integrovanou marketingovou komunikaci jako spr§vnou 

koordinaci a integraci vġech marketingovĨch komunikaļn²ch n§strojŢ, kan§lŢ a zdrojŢ 

v r§mci spoleļnosti do ucelen®ho programu, kterĨ maximalizuje dopad na spotŚebitele za 

minim§ln²ch n§kladŢ. Marketingov§ komunikace se tĨk§ veġker® komunikace ve spoleļnosti 

ï v r§mci marketingovĨch kan§lŢ, mezipodnikov® komunikace, komunikace se z§kazn²ky, ale 

tak® komunikace intern². N§stroje marketingov® komunikace je moģn® vidŊt na obr§zku 2. 

Clow a Baack (2008) Ś²kaj², ģe nelze mluvit o ¼spŊchu propagaļn² kampanŊ, program 

slev ļi program vŊrnostn²ch kuponŢ pokud vĨsledkem nen² mŊŚitelnĨ vĨsledek ve formŊ 

objemu prodeje, povŊdom² o znaļce anebo z§kaznick® vŊrnosti. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr§zek 2 N§stroje marketingov® komunikace (Clow a Baack, 2008) 

Produkt Cena Propagace Distribuce 

Reklama Podpora prodeje Osobn² prodej 

Datab§zovĨ 

marketing 

PŚ²mĨ 

marketing 

SponzorskĨ 

marketing 

InternetovĨ 

marketing 

Vztahy 

s veŚejnost² 



13 

Pl§n marketingov® komunikace 

Clow a Baack (2008) vŊŚ², ģe efektivn² marketing je zaloģenĨ na marketingov®m 

pl§nu, jehoģ hlavn² myġlenkou je celkovŊ sladŊnĨ komunikaļn² program ve spoleļnosti. 

MarketingovĨ pl§n by mŊl koordinovat ļinnosti kaģd®ho prvku marketingov®ho mixu a stejnŊ 

tak vġechny propagaļn² aktivity. Hlavn²m ¼ļelem pl§nu je dosaģen² souladu pŚi pŚenosu 

sdŊlen² k veŚejnosti a z§kazn²kŢm. Obr§zek 3 demonstruje pl§n marketingov® komunikace. 

 Clow a Baack (2008) uv§d² kroky, ze kterĨch se skl§d§ marketingovĨ pl§n: 

¶ situaļn² analĨza, 

¶ marketingov® c²le, 

¶ marketingovĨ rozpoļet,  

¶ marketingov® strategie, 

¶ marketingov§ taktika, 

¶ hodnocen² vĨkonu.  

Obr§zek 3 Pl§n marketingov® komunikace (Clow a Baack, 2008) 

1.1.1 Reklamn² n§stroje 

Reklamn² m®dia je potŚeba si vyb²rat, jelikoģ jich existuj² cel® ġk§ly a je dŢleģit® 

vybrat si ty nejvhodnŊjġ² z nich. Reklamn² sdŊlen² mus² bĨt vytvoŚen§ tak, aby poskytla 
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spoleļnosti konkurenļn² vĨhodu na pŚesycen®m reklamn²m trhu, na kter®m se lid® neust§le 

snaģ² reklamn²m sdŊlen² vyhĨbat (Clow a Baack, 2008). 

Prvn²m krokem efektivn² reklamy je upout§n² z§kazn²ka, vġimne si j², n§slednŊ by si 

mŊl potencion§ln² z§kazn²k reklamu zapamatovat a pot® by mŊlo reklamn² sdŊlen² 

vyprovokovat odezvu z§kazn²ka ve formŊ n§kupn²ho rozhodnut² nebo posunu ve vŊrnosti ļi 

proniknut² do dlouhodob® pamŊti (Clow a Baack, 2008). 

Clow a Baack (2008) pŚedpokl§daj², ģe ¼spŊġn§ reklama se skl§d§ ze tŚ² 

neoddŊlitelnĨch ļ§st²: 

¶ vytvoŚen² sch®matu Ś²zen² reklamy a zaļlenŊn² reklamn²ho programu v r§mci 

spoleļnosti, 

¶ dŢkladn®ho promyġlen² proveden² reklamy (vĨbŊr m²sta pŢsoben², vĨbŊr hlavn²ho 

reklamn²ho triku a vĨbŊr typu realizaļn²ho r§mce), 

¶ peļliv®ho vĨbŊru m®di². 

 

 

 

 

 

 

 

Obr§zek 4 Reklamn² n§stroje (Clow a Baack, 2008) 

Na obr§zku 4 jsou uvedeny reklamn² n§stroje, kter® by se mŊly pouģ²t pro ¼spŊġnou 

reklamu.  

1.1.2 Propagaļn² n§stroje 

ĐspŊġn§ marketingov§ komunikace stoj² na z§kladech zobrazenĨch na obr§zku 3. 

Nejprve je nutn® urļit spotŚebitelsk® a mezipodnikov® trhy a prostudovat chov§n² kupuj²c²ch, 

n§slednŊ formulovat reklamn² kampanŊ, kter® by mŊly zas§hnout kl²ļov® z§kazn²ky. Pot® se 

sestav² struktura podpory prodeje a dalġ²ch ļ§st² propagaļn²ho mixu, kter® podpoŚ² a pos²l² 
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sdŊlen² marketingov® komunikace. Mezi propagaci patŚ² podpora prodeje, spotŚebitelsk§ 

propagace, pŚ²mĨ marketing a vztahy s veŚejnost² (Clow a Baack, 2008). 

Clow a Baack (2008) uv§d², ģe podpora prodeje se zamŊŚuje nejen na kupuj²c², ale i na 

maloobchodn² prodejce, velkoobchody, distributory, zprostŚedkovatel® a obchodn² z§stupce. 

Rozd²l mezi podporou prodeje a spotŚebitelskou propagac² je v tom, ģe spotŚebitelsk§ 

propagace je pŚ²mo zamŊŚen§ na koncov®ho uģivatele ļi spotŚebitele. Velk§ vŊtġina vĨrobcŢ 

vkl§d§ v²ce svĨch prostŚedkŢ do podpory prodeje v porovn§n² s vynaloģenĨmi prostŚedky do 

jak®hokoliv jin®ho propagaļn²ho n§stroje. PŚ²mĨ marketing pŚedstavuje prodej vĨrobkŢ 

z§kazn²kŢm bez vyuģit² jakĨchkoliv jinĨch ļlenŢ marketingov®ho ŚetŊzce. Vztahy s veŚejnost² 

se zabĨv§ oddŊlen² PR, kter® se zamŊŚuje na publicitu a jin® formy komunikace se vġemi 

subjekty komunikuj²c²mi se spoleļnost². Ve svŊtŊ marketingu se ġpatn§ publicita povaģuje za 

lepġ² neģ ģ§dn§ publicita. PodotĨk§ se na to, ģe spoleļnosti vŊnuj² velk® ¼sil² a spoustu ļasu 

k obranŊ pŚed negativn²mi zpr§vami o sv® ļinnost² a z§roveŔ se snaģ² sdŊlovat o sobŊ pouze 

pozitivn² a viditeln§ sdŊlen². 

Clow a Baack (2008) zmiŔuj² n§stroje podpory prodeje, mezi kter® patŚ²: 

¶ veletrhy a oborov® vĨstavy, 

¶ reklamn² pŚedmŊty, 

¶ prezentace v m²stŊ prodeje, 

¶ prodejn² slevy, 

¶ prodejn² soutŊģe, 

¶ prodejn² pob²dky, 

¶ vzdŊl§vac² programy.  

Veletrhy a oborov® vĨstavy 

Foret (2011) uv§d², ģe veletrhy a vĨstavy se d²ky sv®mu zamŊŚen² na image, tak® Śad² 

do aktivit a n§strojŢ vztahŢ s veŚejnost². Do podpory prodeje se Śad² d²ky jejich bezprostŚedn² 

n§vaznosti na obchod. Veletrhy a vĨstavy navazuj² na z§kladn² principy marketingov® 

komunikace. Jedn§ se o znalost a vymezen² c²lov®ho segmentu nebo o adresn® osloven² 

odpov²daj²c² danĨm hodnot§m, z§jmŢm spoleļnosti. Veletrhy a vĨstavy jsou neodmyslitelnou 

formou propagace, kter§ vyuģ²v§ rŢznĨch komunikaļn²ch n§strojŢ a kan§lŢ. 

Clow a Baack (2008) tvrd², ģe z pohledu vĨrobce veletrhy a oborov® vĨstavy nab²z² 

moģnost objeven² potenci§ln²ch z§kazn²kŢ nebo obchodn²ch partnerŢ, pŚ²padnŊ tam mohou 

prodat sv® produkty. Otev²r§ se tam pŚ²leģitost zjistit informace o konkurenci a moģnost 
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pos²lit vztahy se st§vaj²c²mi z§kazn²ky nebo i dodavateli. VĨstavy a veletrhy tak® podporuj² 

pos²len² jm®na spoleļnosti a jej² znaļky. 

Z pohledu prodejce umoģŔuj² veletrhy a oborov® vĨstavy porovnat vystavovan® 

produkty, z²skat nov® kontakty a nav§zat s nimi spolupr§ci, mohou se spolu tak® domluvit na 

vĨhodnĨch nab²dk§ch. Veletrhy a vĨstavy jsou ide§ln² pŚ²leģitost² pro setk§n² kupuj²c²ch 

a prod§vaj²c²ch v pŚ²jemn®m prostŚed², kde mohou efektivnŊ probrat budouc² spolupr§ci 

pŚ²padnŊ zefektivnit st§vaj²c² (Clow a Baack, 2008). 

Dle Foreta (2011) mus² organiz§toŚi pŚed pŚipravovanou akc² zajistit ¼ļast co 

nejvŊtġ²ho poļtu vĨznamnĨch firem v dan®m oboru. Po z²sk§n² nŊkter®ho z leaderŢ na 

konkr®tn²m trhu se st§v§ pŚipravovan§ akce prestiģn² a atraktivn² a to jak pro potencion§ln² 

vystavuj²c² spoleļnosti, tak pro n§vġtŊvn²ky. Takov§ informace o potencion§lnŊ ¼spŊġn®m 

veletrhu se ġ²Ś², jak mezi vystavovateli tak mezi n§vġtŊvn²ky. ĐspŊch veletrhu pŚedstavuje, 

kolik vĨznamnĨch n§vġtŊvn²kŢ se na veletrh dostav² a kolik prestiģn²ch firem a jakĨm 

zpŢsobem na veletrhu bude vystavovat. Obr§zek 5 zobrazuje komunikaļn² vazby na 

veletrz²ch a vĨstav§ch. 

 

 

 

 

 

 

 

Obr§zek 5 Komunikaļn² vazby na veletrz²ch a vĨstav§ch (Foret, 2011) 

Foret (2011) zmiŔuje, ģe spoleļnost m§ moģnost vyuģ²t i dalġ² komunikaļn² n§stroje, 

d²ky kterĨm se mŢģe zviditelnit nebo prezentovat sv® novinky jedn§ se zejm®na o inzer§ty 

v katalogu, billboardy, plak§ty v are§lu, mŢģe um²stit reklamu v m²stn²ch m®di²ch, 

prezentovat se mŢģe i prostŚednictv²m tiskovin, publikac² v rozhlasu, v televizi vys²lanĨch 

pŚ²mo v are§lu vĨstaviġtŊ. Spoleļnosti se mohou ¼ļastnit odbornĨch doprovodnĨch programŢ, 

semin§ŚŢ, kulatĨch stolŢ, nebo se mŢģou zviditelnit pomoc² setk§n² s novin§Śi a tak® za 

pomoci svĨch propagaļn²ch materi§lŢ (prospektŢ, d§rkovĨm pŚedmŊtŢ). Na veletrz²ch se 

z§kazn²kem komunikuje jiģ samotnĨ design expozice. 

N§vġtŊvn²ci ale i vystavovatel® z²sk§vaj² informace o nab²dce konkurence, ale tak® 

o budouc²ch vĨvojovĨch trendech. Na veletrz²ch doch§z² tak® k obchodn²m jedn§n²m s t²m, 
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ģe tato aktivita vġak nepatŚ² mezi prim§rn² aktivity spoleļnosti pŚi ¼ļasti na veletrhu (Foret, 

2011). 

Foret (2011) uv§d² hlavn² c²le veletrhu: 

¶ prezentace spoleļnosti, znaļky, 

¶ navazov§n² a upevŔov§n² kontaktŢ s obchodn²mi partnery, 

¶ prezentace nov®ho produktu, 

¶ budov§n² image spoleļnosti. 

Foret (2011) zmiŔuje, ģe u veletrhŢ je jasn® komerļn² zamŊŚen², spoleļnosti se snaģ² 

pos²lit obchodn² vztahy s partnery a tak® pos²lit hospod§Śskou spolupr§ci. Pro veletrhy je st§le 

typickĨ prodej, i kdyģ nepatŚ² mezi hlavn² ¼ļel veletrhu. Veletrhy se sp²ġe Śad² do kategorie 

podpory prodeje neģ do public relations. Je pro nŊ typick§ nŊkolikadenn² doba kon§n² a ļ²m 

d§l vŊtġ² specializace na ¼zce zamŊŚenou skupinu odborn²kŢ. Urļuj²c² roli ¼spŊchu hraje 

pŚedevġ²m osobn² prezentace, kter§ patŚ² mezi nejvŊtġ² pŚednost veletrhu spoleļnŊ s osobn² 

komunikac² se z§kazn²ky. Osobn² prezentace pŚedstavuje: 

¶ vzhled st§nku, 

¶ pŚ²tomnost prodejcŢ, 

¶ pŚipraven® propagaļn² materi§ly (prospekty, cen²ky, d§rkov® pŚedmŊty), 

¶ ¼roveŔ expon§tŢ atd. (Foret, 2011) 

Foret (2011) podotĨk§, ģe vystavovatel® vyuģ²vaj² v²ce komunikaļn²ch n§strojŢ, kter® 

rŢznŊ kombinuj². PatŚ² mezi nŊ osobn² prodej, public relations, reklama v m²stn²ch 

sdŊlovac²ch prostŚedc²ch, direct marketing a internet. DobŚe pŚipraven§ prezentace, mŢģe 

spoleļnostem napomoct aģ ve dvou tŚetin§ch v zah§jen² ļi v ¼spŊġn®m uzavŚen² novĨch 

obchodn²ch jedn§n². 

Foret (2011) shrnuje komunikaļn² pŚ²nosy veletrhŢ: 

¶ osobn² kontakt se z§kazn²ky, obchodn²mi partnery, 

¶ vĨhodn§ pozice pro obchodn² jedn§n², neboŠ n§vġtŊvn²ci svĨm pŚ²chodem projevili 

z§jem o produkty spoleļnosti, 

¶ dobr® komunikaļn² naladŊn² vystavovatelŢ i n§vġtŊvn²kŢ, 

¶ prezentace se kon§ ve vymezen®m m²stŊ a ļase, 

¶ nab²dku produktŢ lze pŚedv®st ve skuteļnosti, 

¶ pŚ²leģitost sledovat nezkreslen® reakce z§jemcŢ, poslechnout si hodnocen² naġich 

produktŢ, vlastn²mi dotazy mŢģeme sledovat z§jem z§kazn²kŢ o danĨ produkt,  
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¶ lze rozv²jet propagaļn² pŢsoben², pos²lit ho prostŚednictv²m jinĨch komunikaļn²ch 

n§strojŢ 

¶ moģnost monitorovat konkurenci, 

¶ prohl²dka expozic vŢdļ²ch produktŢ, moģnost vysledovat vĨvojov® trendy 

v konkr®tn²m oboru. 

Foret (2011) upozorŔuje, ģe pŚed danĨm veletrhem je tŚeba si stanovit hlavn² c²le, 

kter® vych§zej² z celkov® marketingov® strategie spoleļnosti. MŢģe se jednat napŚ²klad o tyto 

c²le: 

¶ poznat trh, 

¶ vstoupit na trh, 

¶ upevnit pozici na trhu, 

¶ zlepġit pozici na trhu. 

Foret (2011) zmiŔuje, ģe ¼ļast na veletrhu vyģaduje pŚedevġ²m aktivn² marketingovou 

komunikaci. Na veletrz²ch se vyskytuje znaļn® mnoģstv² konkurence, proto nen² nejlepġ² 

pasivnŊ vyļk§vat, aģ si nŊjakĨ n§vġtŊvn²k na st§nek najde cestu. Lze tomu napomoci 

napŚ²klad: 

¶ z²sk§n²m dobr®ho um²stŊn² st§nku v hale, 

¶ pomoc² vyuģit² direct mailu, zasl§n²m pozv§nky potencion§ln²m n§vġtŊvn²kŢm, 

moģnost pŚipojit ke zvac²mu dopisu vstupenku, 

¶ vyuģit² reklamy v are§lu vĨstaviġtŊ, 

¶ pŚipraven²m osobn² reklamy ï hostesky mohou rozd§vat reklamn² pŚedmŊty nebo 

prospekty, 

¶ zajistit, aby st§nek byl co nejatraktivnŊjġ², mohou na nŊm prob²hat rŢzn® z§bavn® 

aktivity, kter® pŚitahuj² pozornost kolemjdouc²ch n§vġtŊvn²kŢ. 

Na jedn® stranŊ veletrhy pŚin§ġ² znaļnou finanļn² investici, ale na stranŊ druh® mŢģou 

pŚin®st spoleļnosti nemal® obchodn² vĨsledky (Foret, 2011). 

1.1.3 Integraļn² n§stroje 

Clow a Baack (2008) Ś²kaj², ģe s vyuģit²m internetu mŢģou spoleļnosti soupeŚit na 

glob§ln²m trhu z jak®hokoliv m²sta. Kupuj²c² mŢģe za velmi kr§tkĨ ļas objevit spoustu 

prod§vaj²c²ch, kteŚ² nab²zej² podobnĨ produkt za podobn® ceny. Rozvoj internetov®ho trģn²ho 

prostŚed² z§vis² na mnoģstv² lid² a spoleļnost², kteŚ² internet budou s ¼spŊchem vyuģ²vat. 

Internet a e-podnik§n² se v dneġn² dobŊ stal velice vĨznamnĨm prvkem v integrovan® 

marketingov® komunikaci. 
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Internetov®ho marketingu lze vyuģ²t pro budov§n² znaļky, zajiġtŊn² vŊrnosti znaļce 

a pro podporu prodeje. Pro integraci tohoto n§stroje je dŢleģit® zn§t povahu uģivatelŢ 

internetu a jeho marketingov® funkce. Internet nab²z² moģnost e-obchodov§n², kter®ho se 

vyuģ²v§ pro prodej ġirok® ġk§ly zboģ² a sluģeb (Clow a Baack, 2008). 

Clow a Baack (2008) uv§d², ģe na internetu mŢģeme nab²zet celou Śadu 

marketingovĨch aktivit. MarketingovĨmi funkcemi internetu jsou reklama, podpora prodeje, 

z§kaznick® sluģby, vztahy s veŚejnost² a e-obchodov§n². Tyto funkce mŢģe zaŚ²dit webov§ 

str§nka spoleļnosti. MarketingovĨ tĨm by mŊl zv§ģit kaģdou z tŊchto funkc², chce-li Ś²dit 

internetovĨ program. Spousta spoleļnost² vyuģ²v§ webov® str§nky k propagaci jednotlivĨch 

produktŢ.  

1.2 N§kupn² chov§n² spoleļnost² 

Foret et al. (2001) zmiŔuj², ģe jedn²m ze stŊģejn²ch ¼kolŢ marketingov®ho vĨzkumu je 

analĨza n§kupn²ho chov§n² a rozhodov§n² spotŚebitelŢ na dan®m trhu. Na zaļ§tku 

rozhodovac²ho probl®mu vģdy stoj² identifikace potŚeby, n§slednŊ sbŊr informac² a pak 

doch§z² k vyhodnocen² variant (alternativ), pot® k rozhodnut² o n§kupu a v koneļn® f§zi dojde 

ke koupi. Obr§zek 6 zobrazuje proces n§kupn²ho chov§n² organizac². N§kupn² chov§n² 

instituc² je stejn® anebo velmi podobn®, nez§leģ² na tom, zda se jedn§ o vĨrobn² nebo 

obchodn² spoleļnost nebo o vl§dn², rozpoļtovou ļi pŚ²spŊvkovou organizaci. SpecifickĨm 

rysem u organizac² je tĨmov§ spolupr§ce a skupinov® rozhodov§n², na koneļn®m rozhodnut² 

se pod²l² v²ce osob. N§kupn² chov§n² organizac² mŢģe bĨt velmi n§roļn® a obt²ģn®, ovlivŔuj² 

to pŚedevġ²m tyto faktory: 

¶ nezbytnost skupinov®ho rozhodov§n² a zkoum§n² kompromisŢ, 

¶ rozhodov§n² o koupi trv§ obvykle d®le, 

¶ organizace mus² rozhodovac² proces pŚizpŢsobovat rŢznĨm dodavatelŢm, na nichģ 

jsou obvykle znaļnŊ z§visl®, 

¶ osoby, kter® jsou v rozhodovac²m procesu zainteresovan®, jsou ovlivŔov§ny 

objektivn²mi i subjektivn²mi faktory, 

¶ nakupovan® vĨrobky bĨvaj² vŊtġinou technicky n§roļn®, ¼ļastn²ci mus² m²t technick® 

i obchodn² znalosti (Foret et al., 2001). 

 

 

 

Obr§zek 6 Proces n§kupn²ho chov§n² organizac² (Foret et al., 2001) 
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1.3 N§stroje strategick®ho marketingu 

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) Ś²kaj², ģe marketingov® analĨzy odkrĨvaj² 

pŚ²leģitosti produktŢ na trz²ch a pŚin§ġ² nov® n§pady tĨkaj²c² se trhŢ. StŊģejn²m ¼kolem 

pl§nov§n² marketingov® analĨzy je identifikace rŢznĨch skupin a rozhodnut², kter§ budou 

c²lem marketingov® komunikace. Dle autorŢ se teoretickĨ r§mec procesu vĨbŊru dobŚe 

definovan® c²lov® skupiny a rozhodnut² skl§d§ ze segmentace, targetingu a positioningu. 

Kotler a Amstrong (2004) zmiŔuj², ģe segmentace, targeting a positioning jsou 

n§stroje pro z²sk§n² konkurenļn² vĨhody a slouģ² k pŚ²pravŊ marketingov® strategie. Pomoc² 

segmentace je trh rozļlenŊn na homogenn² skupiny, kter® se vz§jemnŊ liġ² svĨmi 

charakteristikami, potŚebami a n§kupn²m chov§n²m. Targeting je procesem vyhodnocov§n² 

atraktivity jednotlivĨch segmentŢ a vĨbŊru c²lovĨch segmentŢ. Positioningem se rozum² 

zaujet² ģ§douc² pozice na trhu, vymezen² produktu v mysl²ch c²lov® skupiny.  

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) definuj² jednotliv® kroky procesu segmentace, 

targetingu a positioningu jsou: 

¶ definice krit®ri² segmentace, 

¶ definice profilu segmentu, 

¶ posouzen² atraktivnosti segmentu, 

¶ vĨbŊr c²lov® skupiny, 

¶ definice poģadovan®ho um²stŊn² v mysl²ch z§kazn²kŢ.  

1.3.1 Segmentace trhu 

Bednarļ²k (2012) tvrd², ģe trģn² segment tvoŚ² skupina z§kazn²kŢ, kter§ m§ stejn® ļi 

podobn® kupn² nebo spotŚebn² chov§n². Spoleļnosti neoslovuj² vġechny z§kazn²ky na trhu 

jedn²m vĨrobkem, ale pracuj² s trhem diferenciovanŊ (unifikace trhu), vytv§Śej² 

specializovanou nab²dku pro konkr®tn² skupinu z§kazn²kŢ. 

Segmentace trhu se prov§d² z titulu zostŚen®ho konkurenļn²ho boje, je lepġ² m²t siln® 

postaven² na mal®m segmentu neģ pouze okrajovŊ oslovovat trh nediferenciovanĨ. Kdyģ 

dojde ke zmenġov§n² kapacity trhu, prvnŊ ztr§cej² pozici spoleļnosti s malĨm pod²lem na 

trhu. Đkolem segmentace je nalezen² charakteristik, vymezen² jednotlivĨch segmentŢ a jejich 

kupn² a spotŚebn² chov§n² (Bednarļ²k, 2012). 

Bednarļ²k (2012) uv§d² nejļastŊjġ² poģadavky na vĨstupy segmentaļn²ch studi²:  

¶ zjistit rozd²lnost oļek§v§n² z§kazn²kŢ z odliġnĨch segmentŢ ve vztahu k nov®mu 

produktu, na pŚ²klad jak§ vlastnost je pro danĨ segment nejdŢleģitŊjġ²,  
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¶ jakĨ je rozd²l mezi citlivost² jednotlivĨch skupin z§kazn²kŢ na rŢzn® komunikaļn² 

n§stroje a m®dia ve vztahu k urļit®mu vĨrobku,  

¶ v ļem a jak se liġ² hodnocen² produktu skupinami z§kazn²kŢ, pŚedevġ²m u skupin co 

vĨrobky spotŚebov§vaj² a naopak u skupin, kter® je nespotŚebov§vaj²,  

¶ urļen² krit®ri², kter§ maj² vztah ke kupn²mu chov§n² pro ¼spŊġnou segmentaci. 

Postup pŚi tvorbŊ segmentace lze rozdŊlit do navazuj²c²ch krokŢ:  

¶ rozdŊlen² trhu na homogenn² celky, vĨbŊr segmentaļn²ho z§kladu a urļen² vztahu 

z§kazn²ka k vĨrobku,  

¶ vĨbŊr souboru krit®ri² nebo charakteristik popisuj²c²ch segmentaļn² z§klad,  

¶ urļen² vĨbŊrov®ho souboru, kterĨ bude podstoupen vĨzkumu trhu,  

¶ shrom§ģdŊn² ¼dajŢ a jejich n§sledn® zpracov§n² a vyhodnocen²,  

¶ tvorba segmentŢ, rozļlenŊn² z§kazn²kŢ do kategori²,  

¶ vytvoŚen² profilu segmentŢ z§kazn²kŢ, tak aby se nepŚekrĨvali,  

¶ propoļet velikosti segmentu, urļen² jeho vĨznamu a dostupnosti (Bednarļ²k, 2012; 

Eckhardtov§, 2014). 

1.3.2 Targeting 

Eckhardtov§ (2014) definuje, ģe targeting neboli zac²len² se zamŊŚuje na ohodnocen² 

jednotlivĨch segmentŢ a na vĨbŊr tŊch nejatraktivnŊjġ²ch, na kter® by spoleļnost mŊla zamŊŚit 

sv® snaģen². 

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) tvrd², ģe zac²len² vych§z² z analĨzy atraktivnosti, 

ze kter® se vyb²raj² c²lov® skupiny, na nŊģ se spoleļnost zamŊŚ² a stanov² si c²le. Je dŢleģit®, 

aby se spoleļnost rozhodla, na kolik segmentŢ se zamŊŚ², a kterĨ segment je pro ni 

nejzaj²mavŊjġ². 

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) uv§d², ģe vĨbŊr atraktivn² c²lov® skupiny je 

druhĨm rozhodovac²m krokem a d§le zmiŔuj², ģe k ohodnocen² segmentŢ lze pouģ²t ļtyŚi 

elementy: rozsah a rŢst segmentu, jeho struktur§ln² atraktivita, c²le a rozpoļet spoleļnosti 

a stabilita segmentu. Prvn² prvek se zamŊŚuje na potenci§ln² rŢst a ziskovost. Pro menġ² 

spoleļnosti bude vhodnŊjġ² se zamŊŚit na menġ² nebo m®nŊ atraktivn² segmenty, jelikoģ 

u velkĨch segmentŢ existuje velmi siln§ konkurence. Struktur§ln² atraktivnost lze odhalit 

pomoc² Porterova modelu pŊti sil, kde je v ¼vahu br§na souļasn§ konkurence, novĨ vstup na 

trh, substituļn² produkty, vyjedn§vac² s²la dodavatelŢ a z§kazn²kŢ.  

Eckhardtov§ (2014) doporuļuje zamŊŚit se na 3 aģ 4 trģn² segmenty, aby se snaha 

nerozmŊlnila, d§le urļuje jednotliv® kroky pro zac²len², kter® jsou: 
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¶ pŚiŚazen² hodnot jednotlivĨm segmentŢm v rozpŊt² 1 aģ 5 (1 nejlepġ² moģn§ varianta, 

5 nejhorġ² moģn§ varianta) v n§sleduj²c²ch oblastech: zkuġenosti s danou c²lovou 

skupinou z§kazn²kŢ, konkurence, priorita, zdroje potŚebn® na obsluhu segmentu, 

soulad s firemn²mi c²li, n§klady na marketingovou komunikaci, 

¶ celkov® hodnocen², seļten² vġech hodnot u kaģd®ho ze segmentŢ s pŚihl®dnut²m 

k ¼dajŢm ze segmentace, vytvoŚen² koneļn®ho poŚad² segmentŢ, 

¶ vĨbŊr nejatraktivnŊjġ²ho segmentu. 

Eckhardtov§ (2014) zmiŔuje, ģe u targetingu je moģn® zamŊŚit se pouze na jeden 

segment a nab²zet pouze jeden produkt, ale mus² se poļ²tat s t²m, ģe vġe se s§z² jenom na 

jedinou kartu. Druhou moģnost² je zamŊŚen² se na jeden segment s c²lem prodeje rŢznĨch 

produktŢ. Tak® se mŢģe vybrat nŊkolik segmentŢ a kaģd®mu z nich uġ²t produkt na m²ru. 

Nebo se mŢģe nab²zet jeden produkt v²ce segmentŢm, rovnŊģ tak® vytv§Śet speci§ln² produkty 

a sluģby pro jednotliv® z§kazn²ky. 

1.3.3 Positioning 

Positioning znamen§ um²stŊn² znaļky spoleļnosti v mysli spotŚebitelŢ. Um²stŊn² lze 

definovat jako zpŢsob, jakĨm c²lov§ skupina pŚij²m§ produkt, jak ho vn²m§ v porovn§n² ke 

konkurenļn²m produktŢm. V procesu umisŠov§n² mus²me vz²t v potaz sloģitost vn²m§n² 

z§kazn²ka, jeho pocity a dojmy tĨkaj²c² se znaļky nebo produktu (Pelsmacker, Geuens 

a Bergh, 2003; Eckhardtov§, 2014). 

Eckhardtov§ (2014) Ś²k§, ģe po ujasnŊn² si kdo jsou z§kazn²ci a definov§n² jejich 

popisu, stanoven² si poŚad² priorit, je nutn® si uvŊdomit, jak k nim vystupovat. Jak chceme, 

aby konkr®tn² c²lov§ skupina o v§s smĨġlela, s ļ²m si v§s m§ spojovat. 

Eckhardtov§ (2014) uv§d² jednotliv® kroky pro usazen² se v mysli spotŚebitele: 

¶ definovat, ļ²m se odliġujete od konkurence, v ļem je vaġe nab²dka jedineļn§, 

¶ srovnat jednotliv® segmenty trhu s oļek§v§n²m a potŚebami z§kazn²kŢ, 

¶ definovat, jak chcete vŢļi z§kazn²kŢm jednotlivĨch segmentŢ vystupovat, jak® m²sto 

v jejich mysl²ch chcete zauj²mat. 

Strategie positioningu 

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2013) zmiŔuj², ģe pro um²stŊn² produktu a znaļky se 

ļasto pouģ²v§ vizu§ln² n§stroj mapa vn²m§n² neboli mapov§n², ve kter®m osy vyjadŚuj² 

dimenze dŢleģit® pro z§kazn²ka. KaģdĨ produkt dost§v§ sk·re na b§zi obou dimenz² a mapa 

zobrazuje, kde maj² produkty stejn® charakteristiky. Strategie positioningu se stanovuj² na 

z§kladŊ: 
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¶ vlastnost² produktu, 

¶ ceny nebo kvality, 

¶ uģit², 

¶ tŚ²dy produktu, 

¶ uģivatelŢ produktu, 

¶ konkurentŢ, 

¶ nebo kulturn²ch aspektŢ (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).   

1.4 Teoretick® vymezen² pouģitĨch analytickĨch metod 

V r§mci diplomov® pr§ce bude pouģita SWOT analĨza a metoda brainstormingu ke 

zjiġtŊn² situaļn² analĨzy spoleļnosti a produktu, pro tvorbu marketingov® strategie a volbu 

marketingov® komunikace. 

1.4.1 SWOT analĨza  

AnalĨza SWOT (Strengths ï Weaknesses ï Opportunities ï Threats) je souļ§st² 

situaļn² analĨzy. Tato analĨza hodnot² jak vnŊjġ² tak vnitŚn² prostŚed² spoleļnosti. Tabulka 1 

obsahuje n§leģitosti SWOT analĨzy. Do vnitŚn²ho prostŚed² spadaj² siln® a slab® str§nky 

spoleļnosti. U vnŊjġ²ho prostŚed² se hodnot² pŚ²leģitosti a hrozby spoleļnosti. Postup analĨzy 

m§ tŚi f§ze, v prvn² f§zi se sb²raj² informace, ve druh® se urļuj² priority Śeġen² probl®mŢ 

a alternativ jejich Śeġen² a pot® n§sleduje shrnut² situace a doporuļen² zmŊn. VĨsledek 

analĨzy pŚedstavuje podklady k urļen² konkurenļn² vĨhody, vymezen² konkurenļn² pozice 

a pro stanoven² c²lŢ a strategi² spoleļnosti (Zamazalov§, 2009). 

Tabulka 1 SWOT analĨza 

PŚ²zniv® NepŚ²zniv® 

V
n
i
t
Ś
n
²

 

Siln® str§nky 

Neboli pŚednosti spoleļnosti, o kter® 

se spoleļnost mŢģe opŚ²t, kter® maj² 

potenci§l podporovat ¼spŊch a 

pom§haj² dosahovat stanovenĨch 

c²lŢ. 

Slab® str§nky 

Jsou vnitŚn² nedostatky spoleļnosti, kter® 

v dosaģen² c²lŢ nŊjakĨm zpŢsobem 

limituj², spoleļnost by se mŊla zamŊŚit 

na odstranŊn² ļi alespoŔ zm²rnŊn² jejich 

vlivŢ. 
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V
n
Ŋ
j
ġ
²

 

PŚ²leģitosti 

Jsou pozitivn² skuteļnosti, kter® 

mohou ovlivnit souļasnĨ a zejm®na 

budouc² vĨvoj. Spoleļnost by je 

tedy mŊla vyuģ²t pro podporu 

stanovenĨch c²lŢ. 

Hrozby 

PŚek§ģky a negativn² vĨhledy dotĨkaj²c² 

se ļinnosti spoleļnosti, kter® znesnadŔuj² 

dosaģen² c²lŢ, ¼kolem managementŢ je 

jejich vliv na podnik§n² co nejv²ce 

eliminovat. 

Zdroj: H§ze (2011) 

V praktick® ļ§sti vych§z² SWOT analĨza z vĨsledku hodnocen², proto je nutn® kaģd® 

poloģce v t®to analĨze pŚidŊlit hodnocen². U silnĨch str§nek a pŚ²leģitost² se pouģ²v§ kladn§ 

stupnice od jedniļky do pŊtky. PŚi pŚidŊlen² pŊtky se rozum² nejvyġġ² spokojenost 

a u jedniļky nejniģġ². U slabĨch str§nek a hrozeb se pouģ²v§ z§porn§ stupnice od m²nus 

jedniļky do m²nus pŊtky. M²nus jedniļkou je ch§p§na nejniģġ² nespokojenost a u m²nus pŊtky 

nejvyġġ² nespokojenost. Po ohodnocen² poloģek je tŚeba samotn®mu hodnocen² pŚidŊlit v§hu. 

V§ha vyjadŚuje dŢleģitost jednotlivĨch poloģek. V dan®m faktoru (siln® str§nky, slab® 

str§nky, pŚ²leģitosti a hrozby) mus² d§t souļet vah jedniļku. Ļ²m vyġġ² ļ²slo je pŚidŊlen®, t²m 

vŊtġ² dŢleģitost dan§ poloģka m§. Hodnocen² jednotlivĨch poloģek se s v§hami vyn§sob². 

Z²skan® hodnoty se v dan®m faktoru seļtou. Pot® se provede zvl§ġŠ souļet intern²ho 

a extern²ho prostŚed². VĨsledkem je suma vnitŚn²ho a vnŊjġ²ho prostŚed². KladnĨ vĨsledek 

znaļ² pozitivn² situaci. Naopak nulovĨ vĨsledek nebo z§pornĨ nen² moc pŚ²vŊtivĨ a je nutn® 

stanovit opatŚen², jak danou situaci zlepġit (Fotis Fotopuls, 2011). 

1.4.2 Brainstormi ng 

Pojkarov§ (2013) Ś²k§, ģe z§kladn² podstatou t®to metody, zpŢsobu tvorby variant je, 

ģe skupina vyprodukuje v kr§tk®m ļase o hodnŊ v²ce origin§lnŊjġ²ch n§padŢ, neģ to dok§ģe 

stejnĨ poļet jednotlivcŢ samostatnŊ. Ide§ln² brainstormingov§ skupina by mŊla bĨt o ġesti aģ 

dvan§cti lidech, vhodn® je aby nebyly odliġn® rozd²ly postaven² ļlenŢ ve skupinŊ. Mohlo by 

to naruġit prŢbŊh myġlenek a n§padŢ.  

Pravidla brainstormingu:  

¶ nesm² se kritizovat ģ§dn® n§pady,  

¶ mus² bĨt naprost§ volnost, 

¶ plodit co nejv²ce n§padŢ,  

¶ kaģdĨ n§pad se mus² zapsat,  

¶ n§pady se mus² nechat uleģet,  

¶ ¼ļastn²ci si mus² bĨt rovni (Pojkarov§, 2013). 
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F§ze brainstormingu:  

¶ sezn§men² se s brainstormingovĨmi pravidly,  

¶ sezn§men² se s probl®mem,  

¶ rozcviļka pomoc² her, 

¶ vlastn² brainstormingov§ diskuse,  

¶ pŚest§vka ve chv²li kdy nepŚich§zej² n§pady, pot® opŊt n§sleduje diskuze,  

¶ n§pady se nechaj² uleģet,  

¶ zpracuj² se vĨsledky (Pojkarov§, 2013). 

Brainstorming v praxi mus² m²t danĨ popis situace, definovanĨ probl®m, urļen² m²sta 

a ļasu, ļleny brainstormingov® skupiny, prŢbŊh sezen² a jeho pravidla. Sezen² by mŊlo 

prob²hat v uvolnŊn®m prostŚed². Pro rozehŚ§t² skupiny by se mŊla pouģ²t hra zaloģen§ na 

slovn²ch asociac²ch. Pot® se vznese ot§zka tĨkaj²c² se probl®mu a zaļne diskuze. N§pady 

zaznamen§v§ zapisovatel, k z§znamu n§padŢ se mŢģou pouģ²t myġlenkov® mapy. D§le jsou 

stanovena krit®ria hodnocen². KaģdĨ n§pad je ohodnocen na stupnici od 1 do 5. PŚiļemģ 

1 znamen§ ġpatnĨ a 5 vynikaj²c² (InnoSupport, 2017). 

1.5 UAV syst®my 

Pro vysvŊtlen² zkratky UAV jsou n²ģe detailnŊ pops§ny UAV syst®my neboli 

bezpilotn² leteck® prostŚedky. Pro uveden² do problematiky a aktu§lnosti vyv²jen®ho radaru 

spoleļnosti jsou pops§ny re§ln® hrozby tŊchto syst®mu ve vzduġn®m prostoru a jejich nutn§ 

detekce. 

1.5.1 Popis syst®mŢ UAV 

Dle Fahlstroma a Gleasona (2012) existuj² tŚi typy letadel, kter® umŊj² l®tat bez pilota, 

mimo raket. Jedn§ se o bezpilotn² leteck® prostŚedky (UAVs), vzd§lenŊ pilotovan§ vozidla 

(RPVs) a drony. Tato skupina vozidel je oznaļov§na jako bezpilotn² leteck§ vozidla 

z anglick®ho n§zvu ĂUnmanned aerial vehicleñ neboli zkr§cenŊ  UAV. Pro tato letadla se tedy 

pouģ²vaj² dva term²ny, UAV a RPV neboli z anglick®ho ĂRemotely piloted vehicleñ vzd§lenŊ 

pilotovan§ letadla. RPV jsou smŊŚov§na ze vzd§lenŊ situovan® pozice, RPV je vģdy UAV, ale 

UAV um² splnit mise autonomnŊ a naprogramovanŊ, UAV nemus² bĨt vģdy RPV.  

Fahlstrom a Gleason (2012) tvrd², ģe v minulosti byly vġechny tyto letadla nazĨvan® 

jako drony. Dron je bezpilotn² letadlo Ś²zen® radiovĨmi sign§ly. Dneġn² komunita vĨvoj§ŚŢ 

a uģivatelŢ jiģ nepouģ²v§ n§zev dron, vyjma letadel, kter® maj² omezenou pruģnost pro 

vyplnŊn² n§roļnĨch mis² a l®taj² neust§le za ġpatn® viditelnosti, v monot·nn²m a prŢmŊrn®m 
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stylu, jako je c²l dronu. Toto nezabr§nilo tisku a ġirok® veŚejnosti, aby pŚijalo slovo dron jako 

praktick®, i kdyģ je tento obecnĨ term²n pro UAV syst®my technicky nespr§vnĨ. Tedy i to 

nejn§roļnŊjġ² leteck® vozidlo s rozs§hlĨmi polo autonomn²mi funkcemi mŢģe bĨt 

pravdŊpodobnŊ nazv§no jako Ădronñ v rann²ch novin§ch ļi ve veļern²ch zpr§v§ch. 

Jestliģe je UAV Ś²zen® manu§lnŊ nebo pŚes naprogramovanĨ navigaļn² syst®m, je to 

Ś²zen® nŊkĨm, kdo m§ zkuġenosti s pilotov§n²m. UAV syst®my pouģ²v§ arm§da, obvykle maj² 

autopiloty a navigaļn² syst®my, kter® automaticky udrģuj² polohu, vĨġku a dr§hu (Fahlstrom 

a Gleason, 2012). 

Fahlstrom a Gleason (2012) zmiŔuj², ģe manu§ln²m ovl§d§n²m je obvykle m²nŊn® 

Ś²zen² pozice UAV s ruļn²m nastaven²m kurzu, vĨġky, rychlosti a podobnŊ prostŚednictv²m 

pŚep²naļŢ, p§kov®ho ovladaļe nebo nŊjak®ho druhu polohovac²ho zaŚ²zen² (myġi nebo 

trackballu) um²stŊn®ho v pozemn² Ś²d²c² stanici, ale autopilot umoģŔuje stabilizovat letadlo 

a pŚevz²t kontrolu po dosaģen² poģadovan®ho kurzu. Navigaļn² syst®my rŢznĨch typŢ (GPS, 

r§diovĨ, inerci§ln²) pro naprogramovanou misi mŢģou ļi nemus² bĨt ruļnŊ pŚeps§ny. 

Fahlstrom a Gleason (2012) se domn²vaj², ģe nejjednoduġġ² typickĨ UAV syst®m je 

sloģenĨ z leteckĨch vozidel, jedn® nebo v²ce podzemn²ch Ś²d²c²ch stanic a/nebo pl§novac²ch 

a kontroln²ch stanic, z uģiteļn®ho zat²ģen² a datov®ho spojen². Mnoho syst®mŢ nav²c zahrnuje 

spouġtŊc² a obnovovac² subsyst®my, leteck® dopravce a dalġ² vybaven² pro manipulaci 

a ¼drģbu. Velmi jednoduchĨ obecnĨ UAV syst®m je zobrazen na obr§zku 7 (Fahlstrom 

a Gleason, 2012). 

Obr§zek 7 ObecnĨ UAV syst®m (Fahlstrom a Gleason, 2012) 
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UAV syst®my dŚ²ve slouģily pro vojensk® ¼ļely, pŚev§ģnŊ na ġpion§ģe ¼zem² ļi pro 

¼toky na nepŚ²tele. UAV syst®my mohou na palubŊ pŚev§ģet rŢzn® vŊci, zbranŊ nebo v dneġn² 

dobŊ jsou UAV syst®my pouģ²van® pro poŚ²zen² vide² ļi fotografi² z ptaļ² perspektivy. UAV 

syst®my uģ nejsou vĨsadou jenom odborn²kŢ nebo zasvŊcenĨch amat®rŢ, ale pŚich§z² s nimi 

do styku i lid®, kterĨ s nimi nemaj² ģ§dnou zkuġenost a to je dŢvodem, ģe drony vŊtġinou 

konļ² na stromech, na stŚech§ch ļi na dr§tech elektrick®ho veden². (Juraļka et al., 2017). 

1.5.2 Đvod do problematiky 

UAV syst®my zaģ²vaj² velkĨ rozmach, pŚispŊla k tomu dostupnost tŊchto prostŚedkŢ 

a jejich pŚijateln§ cena. D²ky prudk®mu rozvoji technologi², maj² prostŚedky vysokou vĨdrģ 

akumul§torŢ a mal® senzory pro sbŊr informac². UAV m§ celou Śadu unik§tn²ch vlastnost², 

jakĨmi jsou napŚ²klad autonomn² let po definovan® trajektorii, nebo moģnost audio/video 

z§znamu ve vysok®m rozliġen² a z§znamu, vŊtġ² operaļn² dosah, relativnŊ vysok§ nosnost 

a vynikaj²c² man®vrovatelnost. SouļasnŊ tyto unik§tn² vlastnosti pŚedstavuj² v§ģn® 

bezpeļnostn² riziko (T-CZ, 2017). 

Bezpeļnostn² riziko mŢģe nastat na letiġt²ch, kde by pŚ²padnĨ stŚet UAV 

s pŚist§vaj²c²mi nebo vzl®taj²c²mi letouny mohl v®st k v§ģn® nehodŊ, ale tak® v jinĨch 

z§jmovĨch oblastech, jakĨmi jsou jadern® elektr§rny, prŢmyslov® provozy, vojensk® objekty, 

vl§dn² budovy, stadiony, st§tn² hranice a obecnŊ m²sta, kde se pohybuje hodnŊ lid². V dneġn² 

dobŊ nelze ani trochu podceŔovat hrozby terorismu, kter® by mohly UAV syst®mŢ zneuģ²t ve 

svĨch z§jmech. Oznaļen² z§kazu vzletŢ UAV syst®mŢ je jiģ zcela bŊģn® v z§jmovĨch 

oblastech, pro uk§zku je na obr§zku 8 zobrazen z§kaz vzletŢ UAV syst®mŢ na 

novoz®landsk®m tracku, kde jsou helikopt®rami z§sobovan® chaty na turistickĨch cest§ch, 

a kde by mohlo doj²t k pŚ²padn®mu stŚetu UAV syst®mŢ s helikopt®rami (T-CZ, 2015, 2017). 

Obr§zek 8 Oznaļen² z§kazu UAV syst®mŢ na novoz®landsk®m tracku (autor) 
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O t®to problematice Ăo dronech jako o velk®m nebezpeļ², re§ln® hrozbŊñ, pojedn§vaj² 

rŢzn® ļl§nky a videa na internetu, pro pŚ²klad je na obr§zku 9 zobrazen dron s vĨbuġninou 

pŚedstavuj²c² hrozbu. Pojedn§vaj² o nebezpeļn®m pouģ²v§n² dronŢ jako zbran² v rukou 

krimin§ln²kŢ nebo teroristŢ. Diskutuj² tak® o protidronov® ochranŊ, jak nebezpeļnĨ dron 

detekovat a eliminovat. Tuto problematiku Śeġ², jak letiġtŊ tak St§tn² ozbrojen® a bezpeļnostn² 

sloģky. Na konci Ś²jna 2014 vyhl§sil Pentagon (americk® Ministerstvo obrany) soutŊģ na 

syst®my proti dronŢm. SpolkovĨ kriminalistickĨ ¼Śad v NŊmecku se nechal slyġet, ģe varuje 

pŚed moģnĨm zneuģit²m dronŢ k teroristickĨm ¼tokŢm a ohroģeni mohou bĨt nejen fanouġci 

fotbalu, ale tak® n§vġtŊvn²ci koncertŢ. Moģn® riziko ani nevyluļuj² odborn²ci z prŢmyslov® 

branģe (SKYLOCK, 2018; Paġkov§, 2015; Nov§k J., 2017; Nov§k F., 2017; Truhl§Ś, 2017; 

Viral videos, 2017). 

Obr§zek 9 Dron s vĨbuġninou pŚedstavuj²c² hrozbu (Prime Consulting & Technologies, 

2015-2018) 

Z tohoto titulu Ministerstvo prŢmyslu a obchodu (d§le MPO) spustilo novĨ program 

podpory vĨzkumu a vĨvoje s n§zvem Trio, jedn²m z projektŢ je ĂSenzor pro detekci l®taj²c²ch 

objektŢ s n²zkou odraznou plochouñ. Spoleļnost T-CZ, a.s. uzavŚela smlouvu s MPO 

o poskytnut² ¼ļelov® podpory na Śeġen² projektu formou dotace z vĨdajŢ st§tn²ho rozpoļtu na 

vĨzkum, vĨvoj a inovace, jej²mģ pŚedmŊtem je ĂSyst®m pro detekci malĨch l®taj²c²ch objektŢ 

v oblasti letiġtŊñ. řeġen² projektu je rozloģeno do obdob² od 09/2016 do 08/2019. T-CZ jiģ 

brzy bude m²t hotovĨ produkt, radiolokaļn² ļidlo pro detekci c²lŢ s velmi malou odraznou 

plochou a se specifickĨmi vlastnostmi pohybu, a je tŚeba specifikovat z§kazn²ky pro tento 

produkt a pouģ²t c²lenou marketingovou komunikaci (Ministerstvo prŢmyslu a obchodu, 

2015; T-CZ, 2016a, 2017). 
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2 ANALħZA TRHU 

V analytick® ļ§sti bude pŚedstavena spoleļnost T-CZ, a.s. a samotnĨ produkt UAV 

radar, pro kterĨ bude vypracov§na SWOT analĨza. C²lem t®to analĨzy je z²sk§n² informac² 

o pozici spoleļnosti na trhu v r§mci Śeġen® problematiky UAV radaru. Aby mohlo doj²t 

k vĨbŊru spr§vn® marketingov® komunikace, je dŢleģit® spr§vnŊ urļit segment z§kazn²kŢ, na 

kterĨ se chceme zamŊŚit a d§le bude proveden targeting, bude urļena c²lov§ skupina, na 

kterou se spoleļnost zamŊŚ². AnalĨze bude tak® podstoupena souļasn§ marketingov§ 

komunikace spoleļnosti. Pro n§vrhy marketingov® komunikace k uveden² UAV radaru na trh, 

bude pouģita metoda brainstormingu. 

2.1 T-CZ, a.s. 

Spoleļnost T-CZ zaloģen§ v roce 1997 m§ vĨrobn² z§vod v Pardubic²ch a s²dlo 

v Praze. Svou ļinnost² navazuje na dŚ²vŊjġ² st§tn² spoleļnost TESLA Pardubice. Z§kazn²ky 

m§ na tuzemsk®m i zahraniļn²m trhu. T-CZ je dceŚinou spoleļnost² PAMCA. PAMCO INT., 

a.s. zamŊŚuje svoje aktivity na obchodn², finanļn² a pr§vn² poradenstv² pro ļesk® prŢmyslov® 

spoleļnosti zejm®na z oblasti leteck®ho, automobilov®ho a obrann®ho prŢmyslu (T-CZ, 2011-

2013). 

T-CZ zamŊŚuje sv® aktivity na leteckĨ, obrannĨ, ģelezniļn² a stroj²renskĨ prŢmysl, na 

dod§vky letiġtn²ch radarŢ, monitorovac²ch a ADS-B syst®mŢ a radiokomunikaļn²ch zaŚ²zen² 

pro ģeleznice. Spoleļnost rozv²j² svou ļinnost pŚedevġ²m v oborech radiokomunikaļn² 

a radiolokaļn² techniky. Spoleļnost se zabĨv§ vĨvojem, vĨrobou, servisem v oblasti 

elektroniky a to pro zak§zky jak vojensk®ho tak civiln²ho charakteru. ZajiġŠuje vĨvoj novĨch 

zaŚ²zen², syst®mŢ spoleļnŊ s proveden²m prototypovĨch a typovĨch zkouġek. Prov§d² vĨrobu 

funkļn²ch zaŚ²zen² kusov®ho a malos®riov®ho charakteru. ZajiġŠuje dod§vky vļetnŊ instalac², 

mont§ģ² a uv§dŊn² zaŚ²zen² do provozu a s t²m souvisej²c² ġkolen² obsluhy zaŚ²zen². Poskytuje 

tak® z§ruļn² a poz§ruļn² servis (T-CZ, 2011-2013). 

VĨrobkov® portfolio radarov® divize zahrnuje letiġtn² radarov® syst®my na kl²ļ pro 

vojensk® i civiln² pouģit². PŚehledovĨ prim§rn² a sekund§rn² radar, pŚesn® pŚibliģovac² radary, 

monitorovac² syst®m 1030/1090 SIMON a ADS-B syst®my. Jedn²m z vĨvojovĨch projektŢ je 

vĨvoj radarov®ho ļidla na detekci UAV syst®mŢ ï UAV radar (T-CZ, 2011-2013). 

2.2 UAV radar  

Radarov® ļidlo detekuj²c² c²le s velmi malou odraznou plochou a se specifickĨmi 

vlastnostmi pohybu. Tento radar je mimo pŚehledov®ho zobrazen² schopnĨ pŚed§vat zjiġtŊn® 
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informace k dalġ²mu vyuģit², pro ¼ļely souhrnn®ho zpracov§n², nebo k obrannĨm ¼ļelŢm (T-

CZ, 2015). 

2.2.1 Popis UAV radaru  T-CZ 

Radarov® ļidlo, detekuj²c² c²le s velmi malou odraznou plochou a se specifickĨmi 

vlastnostmi pohybu. C²le nejsou jenom drony, ale i ostatn² bezpilotn² prostŚedky UAV, nebo 

kŚiģuj²c² stŚely, dŊlostŚeleck® gran§ty, anebo nŊkter® pozemn² prostŚedky v pŚ²padŊ potŚeby. 

Tento radar je mimo pŚehledov®ho zobrazen² schopnĨ pŚed§vat zjiġtŊn® informace k dalġ²mu 

vyuģit², pro ¼ļely souhrnn®ho zpracov§n², nebo k obrannĨm ¼ļelŢm. UAV radar je vyv²jen 

jako stacion§rn² syst®m (s moģnost² um²stŊn² na stoģ§ru, zdi, stŚeġe apod.) s monostatickĨm 

principem ļinnosti. Radarov® ļidlo je moģn® pouģ²t ve formŊ spolupracuj²c²ho subsyst®mu do 

st§vaj²c²ch prim§rn²ch radaru nebo ho lze pouģ²t jako plnohodnotnou, samostatnou jednotku. 

Je tŚeba poznamenat, ģe UAV radar T-CZ (viz obr§zek 10) bude m²t schopnost objekt pouze 

detekovat a detekovanou informaci poskytnout, ale d§le uģ ho nezneġkodn². To znamen§, ģe 

senzor bude potŚeba zapojit do vyġġ²ho syst®mu ochrany (T-CZ, 2015, 2018a).  

Kryt² prostoru zajiġŠuje ant®nn² syst®m se zkŚ²ģenĨmi svazky. Vys²lac² ant®na typu 

ESA m§ diagram ¼zkĨ v elevaci a ġirokĨ v azimutu, takģe pokrĨv§ celou ġ²Śi azimut§ln²ho 

sektoru. Rozsah elevac² 0Á aģ 45Á je pokryt elektronickĨm skenov§n²m vys²lac²ho paprsku. 

PŚij²mac² ant®na typu DBF vytv§Ś² souļasnŊ 45 svazkŢ ¼zkĨch v azimutu s kosekantovĨm 

prŢbŊhem v elevaci, zahrnuj²c²ch celĨ sledovanĨ sektor. Syst®m pracuje v kmitoļtov®m 

p§smu X a vyuģ²v§ FMCW modulace (T-CZ, 2017).  

Z§kladn² technick® parametry 

Princip ļinnosti MonostatickĨ 

Frekvence 8925 MHz 

Ġ²Śka p§sma 75 MHz 

Modulace FMCW 

VĨstupn² vĨkon 112 W 

Ant®nn² syst®m 

Azimut§ln² sektor 90Á 

Elevace 0 ï 45Á    

Vys²lac² ant®na ESA 

 Poļet prvkŢ         64 

 Zisk          21 dB 

 Polarizace         Horizont§ln² 
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PŚij²mac² ant®na DBF (v²cesvazkov§) 

 Poļet prvkŢ         64 

 Zisk          27 dB 

 Polarizace        Vertik§ln² 

Nakl§pŊn² + 20Á, - 20Á 

Hmotnost do 150 kg 

Technick® parametry 

Minim§ln² detekļn² vzd§lenost 5 m 

Maxim§ln² dosah 2 km (pro RCS 0,03 m
2
) 

  1.5 km (pro RCS 0,01 m
2
) 

Maxim§ln² vĨġka nad ter®nem 350 m 

Rozliġen² v azimutu 2Á 

Rozliġen² v elevaci 2Á 

Rozliġen² v d§lce 6 m 

Doba obnovy informace 2 s 

Min. rychlost UAV 0,5 m/s 

Odrazn§ plocha UAV 0,03 m
2
 (-15 dBsm) 

VĨstup ASTERIX Cat 48 

(T-CZ, 2017) 

 

Obr§zek 10 UAV radar spoleļnosti T-CZ (T-CZ, 2017) 
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2.2.2 Konkurenļn² Śeġen² 

Veletrh World ATM Congress, kterĨ se konal v bŚeznu 2018, potvrdil atraktivitu trhu, 

na veletrhu vystavovalo spoustu spoleļnost² zabĨvaj²c²ch se touto problematikou. NŊkter® 

spoleļnosti se vĨvojem jenom chlubily, ale nŊkter® jiģ vystavovaly sv® prototypy UAV 

radaru. Jednalo se o n§sleduj²c² spoleļnosti: Thales, HENSOLDT, CS Communication 

& Systemes, AVNON GROUP, Blighter, IDS, Prime Consulting & Technologies. Na 

obr§zku 11 jsou vyfoceny vĨstavn² expozice konkurenļn²ch spoleļnost². Z leva prototyp 

UAV radaru od spoleļnosti HENSOLDT, The Black Knight UAV detection radar od 

spoleļnosti IDS a zm²nka od CS Communication & Systems o zaŚazen² syst®mu do 

produktov®ho portfolia. 

Obr§zek 11 VĨstavn² expozice konkurenļn²ch spoleļnost² (autor) 

2.3 AnalĨza st§vaj²c²ho stavu n§strojŢ marketingov® komunikace 

u st§vaj²c²ch vĨrobkŢ 

Spoleļnost se prostŚednictv²m marketingov® komunikace dost§v§ do podvŊdom² 

z§kazn²kŢ a dotv§Ś² image. Spoleļnost se snaģ² podporovat marketingovou komunikaci 

a investuje do rŢznĨch marketingovĨch n§strojŢ. Spoleļnost pouģ²v§ ġirokou ġk§lu 

propagaļn²ch n§strojŢ, vyuģ²v§ reklamy, podpory prodeje, pŚ²m®ho marketingu, osobn²ho 

prodeje, sponzorsk®ho marketingu, internetov®ho marketingu a vztahŢ s veŚejnost². 

Spoleļnost klade vysokĨ dŢraz na podporu prodeje prostŚednictv²m prezentace svĨch syst®mŢ 

na veletrz²ch. Do roka se kaģd§ ze dvou diviz² ¼ļastn² minim§lnŊ dvou veletrhŢ.  

T-CZ m§ stanovenou korpor§tn² identitu, se kterou se prezentuje veŚejnosti. 

V manu§lu vizu§ln² stylu je stanoven® pouģit² loga, pouģit² grafickĨch prvkŢ, ġablona 
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hlaviļkov®ho pap²ru, technick® a obchodn² nab²dky, prezentace, potisk reklamn²ch pŚedmŊtŢ 

apod. 

Spoleļnost vyuģ²v§ n§sleduj²c² formy propagace: 

¶ ¼ļast na podnikatelskĨch mis²ch (prezentace spoleļnosti v zahraniļ² za ¼ļasti ministra 

obrany nebo ministra obchodu a prŢmyslu, snaha proniknout na nov§ teritoria ļi 

upevnit sv® postaven² v teritori²ch, ve kterĨch jiģ pŢsob²), 

¶ sponzorstv² (hlavn² partnerstv² v projektu ĂRoad show ï My a naġe bezpeļnostñ, 

sponzorov§n² spoleļenskĨch akc², vĨroļn² zased§n² redakļn² rady ļasopisŢ Review), 

¶ aktivn² a pasivn² ¼ļast na odbornĨch konferenc²ch a semin§Ś²ch, 

¶ obchodn² cesty, prezentace spoleļnosti a syst®mŢ, 

¶ vĨstavy a veletrhy, 

¶ inzerce v odbornĨch ļasopisech, 

¶ prezentace na internetovĨch serverech, 

¶ internetovĨ marketing (informace o produktech, aktuality), 

¶ ļlenstv² ï Asociace obrann®ho a bezpeļnostn²ho prŢmyslu ĻR, Asociace podnikŢ 

ļesk®ho ģelezniļn²ho prŢmyslu (T-CZ, 2018c). 

 

 

Obr§zek 12 RozdŊlen² n§kladŢ na marketingov® aktivity (T-CZ, 2018c) 
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Obr§zek 12 zobrazuje rozdŊlen² n§kladŢ do marketingovĨch aktivit spoleļnosti. T-CZ 

vkl§d§ v²ce svĨch prostŚedkŢ do podpory prodeje v porovn§n² s vynaloģenĨmi prostŚedky do 

jak®hokoliv jin®ho propagaļn²ho n§stroje. 

 

Obr§zek 13 RozdŊlen² n§kladŢ na podporu prodeje (T-CZ, 2018c) 

Obr§zek 13 poukazuje, ģe markantn² ļ§st n§kladŢ na podporu prodeje je vynakl§dan§ 

na veletrhy a konference. Divize radiolokace se tradiļnŊ ¼ļastn² veletrhu World ATM 

Congress (WATMC), Idet a IndoDefence, kde prezentuje vġechny svoje syst®my. WATMC 

se kon§ kaģdoroļnŊ, ale veletrhy Idet a IndoDefence se stŚ²daj² ob rok.  

 

Obr§zek 14 VĨstavn² expozice T-CZ na World ATM Congress 2014 (autor) 

Spoleļnost zaļala do lepġ²ch vĨstavn²ch expozic investovat aģ v roce 2015, do t® doby 

mŊla T-CZ skromnŊjġ² vĨstavn² expozice. Pro uk§zku je na obr§zku 14 zn§zornŊna vĨstavn² 
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expozice na WATMC v roce 2014 a pro porovn§n² na obr§zku 15 je zobrazen n§vrh vĨstavn² 

expozice na tom sam®m veletrhu v roce 2016. UrļitŊ to byl dobrĨ krok z hlediska efektivnŊjġ² 

prezentace spoleļnosti. O rok pozdŊji doġlo k dalġ²mu zlepġen² prezentace spoleļnosti, 

k redesignu loga a k zaveden² korpor§tn² identity spoleļnosti. 

 

Obr§zek 15 N§vrh vĨstavn² expozice T-CZ na World ATM Congress 2016 (Mestalla, 2016) 

PŚi zav§dŊn² monitorovac²ho syst®mu 1030/1090 SIMON na trh, T-CZ pouģila 

komunikaļn² n§stroj podpory prodeje ¼ļast na veletrhu WATMC 2018, kde prezentovala 

Monitorovac² syst®m SIMON. D²ky veletrhu spoleļnost z²skala kontakty na z§stupce 

a projevili z§jem o tento produkt i potenci§ln² z§kazn²ci, z§stupci z ř²zen² letov®ho provozu 

(d§le řLP).  

 

Obr§zek 16 N§vrh vĨstavn² expozice T-CZ na Idetu 2015 (Povoln§, 2015) 



36 

Na obr§zku 16 je zobrazen n§vrh vĨstavn² expozice spoleļnosti T-CZ  a mateŚsk® 

spoleļnosti PAMCO na veletrhu IDET 2015 v BrnŊ. T-CZ uv§dŊla na trh jej² ADS-B syst®m.  

2.3.1 AnalĨza vhodnĨch veletrhŢ a konferenc² 

Vhodn® veletrhy pro propagaci UAV radaru by mŊly bĨt zamŊŚen® na leteckou 

a bezpeļnostn² techniku. Na z§kladŊ zkuġenostn² a znalosti teritori² byly vybran® jako vhodn® 

n§sleduj²c² veletrhy. Odborn® konference by se mŊly tĨkat diskuze k urļit®mu t®matu, Śeġen² 

dan® problematiky napŚ. zamŊŚen® na bezpeļnost letiġŠ.  

PŚehled kon§n² mezin§rodn²ch vĨstav vojensk®, bezpeļnostn², leteck® a letiġtn² 

techniky je vģdy pro n§sleduj²c² rok kompletnŊ uveden v posledn²m ļ²sle ļasopisu Review 

pro obranĨ a bezpeļnostn² prŢmysl pŚech§zej²c²ho roku, ze kter®ho mŢģe ¼sek obchodu 

a marketingu ļerpat. PŚehled mezin§rodn²ch vĨstav je uveden v pŚ²loze A.  

Tato analĨza m§ slouģit pro z²sk§n² pŚehledu akc², kter® jsou vhodn® k propagaci T-

CZ syst®mŢ a k definov§n² n§vrhŢ marketingov® komunikace. V tabulce 2 jsou zobrazeny 

nadch§zej²c² vĨstavy a konference, kterĨch by se T-CZ mohla ¼ļastnit nebo je navġt²vit. Akce 

se opakuj² s roļn² nebo dvouletou periodicitou.  
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Tabulka 2 Doporuļen® veletrhy a konference 

Term²n N§zev 
M²sto, 

ZemŊ 
Detaily Pozn. 

07-09/ 

05/2018 

ATC FORUM ï Mezin§rodn² 

vĨstava syst®mŢ řLP/ATM 

Dubai, 

SAE 

www.atcforum.com 1, 4 

08-09/ 

06/2018 

CANSO Global ATM Summit and 

22nd AGM 

Bangkok, 

Thajsko 

https://www.canso.org

/canso-asia-pacific-

conference-2018 

1, 2 

11-15/ 

06/2018 

EUROSATORY ï Mezin§rodn² 

vĨstava pozemn²ch a 

protivzduġnĨch vojenskĨch 

syst®mŢ 

PaŚ²ģ, 

Francie 

www.eurosatory.com 1, 3, 

7 

7-10/ 

11/2018 

INDODEFENCE ï Mezin§rodn² 

vĨstava vojensk®, leteck® a 

n§moŚn² techniky 

Jakarta, 

Indon®sie 

http://www.indodefen

ce.com/ 

1, 5, 

7 

20-22/ 

01/2019 

INTERSEC ï Mezin§rodn² veletrh 

bezpeļnostn²ch technologi² 

Dubaj, 

SAE 

www.intersecexpo.co

m 

3 

12-14/ 

03/2019 

WORLD ATM CONGRESS ï 

Mezin§rodn² vĨstava a konference 

syst®mŢ Ś²zen² letov®ho provozu 

Madrid, 

ĠpanŊlsko 

www.worldatmcongre

ss.org 

1 

03/2019 Safety konference ĐCL Praha, ĻR http://www.caa.cz/saf

ety-konference-2018 

6 

29-31 

/05/2019 

IDET ï Mezin§rodn² veletrh obran® 

a bezpeļnostn² techniky 

Brno, ĻR http://www.bvv.cz/ide

t/idet-2019/ 

7 

Pozn§mky: 

Pozn. 1 Souļ§st² je konference i vĨstava 

Pozn. 2 Organiz§torem je CANSO, naprost§ vŊtġina svŊtovĨch ANSP (řLP) je sdruģena 

v t®to organizaci 

Pozn. 3 VĨstava s ofici§ln² ¼ļast² Ļesk® republiky ï MPO 

Pozn. 4 M²sto kon§n² akce se mŊn² ï v minulosti napŚ. Kanada, D§nsko 

Pozn. 5 Dotace na veletrh 

Pozn. 6 Organiz§torem je ĐCL 

Pozn. 7 VĨstava se kon§ jednou za dva roky 

Zdroj: MS Line Publishing House (2017, s. 62-63), T-CZ (2018b), ATC Forum (2017), Canso 

(2018), Eurosatory (2018), IndoDefence (2017), Messe Frankfurt (2018), World ATM 

Congress (2018), ĐŚad pro civiln² letectv² (2018), Veletrhy Brno (2011-2017) 

Mezin§rodn² vĨstavy a konference ATC Forum se ¼ļastn² v²ce neģ 1 000 n§vġtŊvn²kŢ, 

specialistŢ na ATC/ATM ze 70 zem² svŊta. Na veletrhu vystavuje okolo 100 vystavovatelŢ 

a navġt²v² ho okolo 200 deleg§tŢ (ATC Forum, 2017).  

Na akci CANSO Global ATM Summit and 22nd AGM je nutn® st§t se ļlenem 

CANSO, spoleļnost o tom mŢģe uvaģovat, pŚin§ġ² to i jist® vĨhody. Na tomto setk§n² je 

naprost§ vŊtġina svŊtovĨch ANSP, potenci§ln²ch z§kazn²kŢ (Canso, 2018). 

http://www.atcforum.com/
https://www.canso.org/canso-asia-pacific-conference-2018
https://www.canso.org/canso-asia-pacific-conference-2018
https://www.canso.org/canso-asia-pacific-conference-2018
http://www.eurosatory.com/
http://www.indodefence.com/
http://www.indodefence.com/
http://www.intersecexpo.com/
http://www.intersecexpo.com/
http://www.worldatmcongress.org/
http://www.worldatmcongress.org/
http://www.caa.cz/safety-konference-2018
http://www.caa.cz/safety-konference-2018
http://www.bvv.cz/idet/idet-2019/
http://www.bvv.cz/idet/idet-2019/


38 

Mezin§rodn² vĨstava pozemn²ch a protivzduġnĨch vojenskĨch syst®mŢ 

EUROSATORY, se kon§ v PaŚ²ģi. V roce 2016 se dvac§t®ho p§t®ho roļn²ku vĨstavy 

¼ļastnilo 1 571 vystavovatelŢ, navġt²vilo ji v²ce neģ 57 000 n§vġtŊvn²kŢ a 212 ofici§ln²ch 

delegac². Veletrh navġt²vilo 8 217 arm§dn²ch z§stupcŢ a z§stupcŢ bezpeļnostn²ch sloģek ze 

103 zem²ch. Tato akce je jednou z vĨstav s ofici§ln² ¼ļast² ĻR (MPO). T-CZ by mŊla znaļnŊ 

niģġ² n§klady, kdyby vystavovala v r§mci ļesk® vĨstavn² expozice neģ v r§mci samostatn® 

vĨstavn² expozice. Jedn§ se o velice perspektivn² veletrh, kterĨ by T-CZ tak® mohla zvaģovat 

(Review, 2017; Eurosatory, 2018).  

IndoDefence je mezin§rodn² vĨstava vojensk®, leteck® a n§moŚn² techniky, kter® se 

¼ļastn² z§stupci Ministerstev obrany. T-CZ je pravidelnĨm ¼ļastn²kem t®to akce, na veletrhu 

vystavuje v r§mci vĨstavn² expozice sv®ho siln®ho indon®sk®ho partnera. Organiz§tor akce 

¼zce spolupracuje s kl²ļovĨmi ministerstvy, velvyslanectv²mi, asociacemi a institucemi. Jedn§ 

se o jeden z nejvĨznamnŊjġ²ch veletrhŢ vojensk® techniky v Asii (IndoDefence, 2017). 

Mezin§rodn² veletrh bezpeļnostn²ch technologi² INTERSEC byl uveden pouze 

informativnŊ, kdyby veden² v budoucnu rozhodlo, ģe se T-CZ zamŊŚ² i na segment 

bezpeļnostn²ch sloģek. Jedn²m z nejvĨznamnŊjġ²ch veletrhŢ bezpeļnostn²ch technologi² je 

pr§vŊ tento veletrh a nav²c je jedn²m z vĨstav s ofici§ln² ¼ļast² ĻR (MPO) a je moģnost 

vystavovat v r§mci ļesk® vĨstavn² expozice a uġetŚit tak n§klady za st§nek (MS Line 

Publishing House, 2017; Messe Frankfurt, 2018).  

Veletrh WATMC v Madridu m§ velkĨ rozsah a velice glob§ln² vĨznam, dle 

ofici§ln²ch ¼dajŢ se v roce 2018 veletrhu z¼ļastnilo pŚes 7 500 registrovanĨch n§vġtŊvn²kŢ 

a 225 vystavovatelŢ z rekordn²ch 133 zem². Đļast pŢsob²c²ch firem v tomto oboru je t®mŊŚ 

povinn§. Na veletrhu kaģdoroļnŊ vystavuje ļesk® řLP a dalġ² potenci§ln² z§kazn²ci ANSP 

buŅto na veletrhu vystavuj² nebo ho alespoŔ navġtŊvuj². Veletrh je podporov§n organizac² 

CANSO v partnerstv² s ATCA (World ATM Congress, 2018). 

Safety konference ĐŚadu pro civiln² letectv², lze oļek§vat, ģe se konference bude 

konat i v n§sleduj²c²m roce 2019. Pokud by tomu tak bylo, T-CZ by mŊla svou ¼ļast zv§ģit, 

m²sto kon§n² je v Praze a organizuje to potenci§ln² z§kazn²k ĐCL (ĐŚad pro civiln² letectv², 

2018). 

Tradiļn² Mezin§rodn² veletrh obran® a bezpeļnostn² techniky IDET, kterĨ se kon§ 

v BrnŊ, podporuje a ¼ļastn² se j² nejvĨznamnŊjġ² politickĨ a vojenskĨ pŚedstavitel® ĻR. 

NejvŊtġ²m vystavovatel brnŊnsk®ho veletrhu je Ministerstvo obrany ĻR (d§le MO) a Arm§da 

ĻR (d§le AĻR). Veletrh tak® navġtŊvuj² zahraniļn² delegace z Ministerstev obrany nebo 

Arm§d z 20 zem² svŊta (Veletrhy Brno, 2011-2017). 
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2.3.2 Moģnosti publikace 

Ve svŊtŊ obchodu s vojenskou, bezpeļnostn², leteckou a letiġtn² technikou existuje 

spousta ļasopisŢ, ve kterĨch je moģno publikovat, ale jelikoģ se nejedn§ o ģ§dnou levnou 

z§leģitost, je tŚeba publikaci v konkr®tn²m ļasopisu zv§ģit. Zvolit si tu nejviditelnŊjġ² 

(nejefektivnŊjġ²). OvŊŚit si zda zvaģovanĨ ļasopis je dod§v§n k ruk§m c²len®ho segmentu, 

z§kazn²ka nebo ģ§dan® odborn® veŚejnosti, aby vzrostlo povŊdom² o spoleļnosti a o jejich 

produktech, inovac²ch. 

Tato analĨza m§ slouģit pro z²sk§n² pŚehledu ļasopisŢ, ve kterĨch by T-CZ mohla 

propagovat jej² UAV radar, m§ napomoct n§vrhŢm marketingov® komunikace. N²ģe uveden® 

ļasopisy jsou vybr§ny na z§kladŊ zkuġenost² obchodn²ho a marketingov®ho ¼seku radiolokace 

a jedn§n², na z§kladŊ z²skanĨch informac² z jedn§n² s nŊkterĨmi obchodn²mi z§stupci 

ļasopisŢ (Future airport, Janeôs, Air Traffic Technology International), kter® probŊhly na 

veletrhu WATMC. 

¶ Future airport  

Jedn§ se o anglickĨ ļasopis, kterĨ se specializuje na techniku letiġŠ obecnŊ. Cena za 

dvoustranou inzerci (2x A4) je 4 750 GBT. V ļasopise jsou publikovan® ļl§nky pojedn§vaj²c² 

o problematice UAV syst®mŢ, ļl§nek tam mŊla i Era, partner T-CZ a spoleļnost, kter§ uv§d² 

na trh svŢj IXO system. Jedn§ se o syst®m slouģ²c² k pl§nov§n² letovĨch a dronovĨch z·n. 

Ļasopis je publikov§n na rŢznĨch konferenc²ch a veletrz²ch. Pro specializaci T-CZ nebude 

m²t tak velkĨ vĨznam (Future Airport, 2018). 

¶ Janeôs Airport Review 

Nejstarġ² a velice prestiģn² ļasopis v oboru leteck® a vojensk® techniky. Nab²z² ġirokou 

ġk§lu ļasopisŢ, kter® se specializuj² v rŢznĨch oblastech, zejm®na v oblasti vojensk®, leteck® 

a bezpeļnostn² techniky. Publikov§n² ļl§nku nebo inzer§tu je dosti drah®, pohybuje se 

v o nŊco vyġġ² cenov® relaci neģ je ļasopis Future airport. SvŊtovŊ zn§mĨ ļasopis je 

publikov§n na veletrz²ch, konferenc²ch po cel®m svŊtŊ. VĨtisky ļasopisŢ chod² poġtou 

odborn® spoleļnosti a k ruk§m c²lenĨm segmentŢm. Zv§ģit zda lze finanļn²ch prostŚedkŢ 

vyuģ²t efektivnŊji v t®to f§zi marketingu vĨrobku (Janeôs, 2017). 

¶ Air Traffic Technology International  

Jedn§ se o ļasopis zamŊŚenĨ na leteck® technologie a na Ś²zen² letov®ho provozu. 

Ļasopis je distribuov§n l²drŢm leteckĨch technologi² a do rukou odborn® spoleļnosti, je tak® 

distribuov§n na mezin§rodn²ch vĨstav§ch a konferenc²ch. Ļasopis je prezentovanĨ 

i v elektronick® podobŊ na webovĨch str§nk§ch ļasopisu (Air Traffic Technology 

International, 2018). 
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¶ Review pro obrannĨ a bezpeļnostn² prŢmysl 

Nejzn§mŊjġ² ļasopis v Ļesk® republice zamŊŚuj²c² se na obrannĨ a bezpeļnostn² 

prŢmysl. Vydavatelstv² MS Line ¼zce spolupracuje s Asociac² obrann®ho a bezpeļnostn²ho 

prŢmyslu ĻR (AOBP), kter§ spolupracuje na nejrŢznŊjġ²ch aktivit§ch s ministerstvy, zejm®na 

s MPO a  MO. Ļasopis se vyd§v§ ļtyŚikr§t do roka (MS Line Publishing House, 2018). 

MS Line Publishing House (2018) Ś²k§, ģe distribuļn² s²Š ļasopisu Review tvoŚ² tŚi 

prvky. Za prv® je ļasopis rozes²l§n prostŚednictv²m distribuļn² agentury, druhĨ prvek tvoŚ² 

zav§ģen² ļasopisu na vybran® instituce osobnŊ pracovn²ky vydavatelstv², a za tŚet² je ļasopis 

distribuov§n pracovn²ky na jednotliv® mezin§rodn² a dom§c² akce. Distribuce ļasopisu je 

opravdu ġirok§: 

- Sen§t a Poslaneck§ snŊmovna Parlamentu ĻR a ¼Śady samospr§vy, 

- Ministerstva a ¼Śady ĻR (ĐŚad vl§dy ĻR, ministerstva zahraniļn²ch vŊc², financ², 

zdravotnictv²), 

- Ministerstvo obrany ĻR a Gener§ln² ġt§b AĻR, 

- Ministerstvo vnitra ĻR, Policie ĻR a HZS ĻR, 

- Ministerstvo prŢmyslu a obchodu, 

- spoleļnosti v ĻR, 

- zahraniļn² zastoupen² v ĻR, 

- zahraniļ² (pŚedstavitel® NATO, EU, jednotliv® pŚedplatitele apod.), 

- Slovensk§ republika (ĐŚad vl§dy SR, prezident SR, Ministerstvo obrany SR a GĠ 

OzbrojenĨch sil SR, Ministerstvo vnitra SR, apod.). 

MS Line Publishing House (2018) zmiŔuje, ģe do roka vych§z² ļtyŚi vyd§n² ļasopisu 

CDIS Review plus speci§ln² vyd§n² k rŢznĨm veletrhŢm, zejm®na k IndoDefence, Idetu, 

Idebu, Eurosatory. Ļasopis je publikovanĨ i v elektronick® verzi. Na z§kladŊ zaslan® nab²dky 

od ġ®fredaktorky MS Line ceny za publikaci vych§z² n§sledovnŊ:  

- A4 inzerce 10 000 Kļ, 

- 1 strana A4 PR ļl§nku ï 8 000 Kļ, 

- 2 str. PR ļl§nku ï 12000 Kļ, 

- tituln² strana + 2 str. PR ļl§nku ï 30 000 Kļ, 

- 1 strana inzerce + 1 strana PR ļl§nku ï 15 000 Kļ. 

¶ SvŊt prŢmyslu 

ĻeskĨ ļasopis SvŊt prŢmyslu je distribuov§n pŚedevġ²m l²drŢm ļesk®ho prŢmyslu. 

Zejm®na pŚ²mĨm adres§tŢm z oblasti prŢmyslu, logistiky a financ² po cel® Ļesk® republice, 

bonitn²m, ¼spŊġnĨm osob§m v Ļesk® republice a pŚedplatitelŢm ļasopisu. PŚi uv§dŊn² UAV 
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radaru by byla zaj²mav§ rubrika zamŊŚen§ na letectv². Na z§kladŊ zaslan® nab²dky ceny za 

publikaci vych§z² n§sledovnŊ: 

- 1x 1/2 strany za cenu 23 500 Kļ, 

- 2x 1/2 strany + PR ļl§nek zdarma (nebo webov§ prezentace) za cenu 40 000 Kļ 

(1/2 strany za 20 000 Kļ). 

¶ Report§ģe z prŢmyslu 

T-CZ vyuģilo i publikace v ļasopisu Report§ģe z prŢmyslu, publikaci vyuģila druh§ 

divize spoleļnosti v ģelezniļn²m speci§lu. V pŚ²padŊ, ģe by vych§zel speci§l pro letectv², dala 

by se vyuģ²t publikace i v tomto ļasopisu. Cena uvaģovanou inzerci İ strany A4 by vyġla na 

35 900 Kļ nebo cel§ strana A4 45 500 Kļ (Report§ģe z prŢmyslu, 2017). 

2.4 SWOT analĨza 

C²lem t®to analĨzy je z²sk§n² informac² o pozici spoleļnosti na trhu v r§mci Śeġen® 

problematiky UAV radaru. SWOT analĨza byla sestavena na z§kladŊ brainstormingu, vych§z² 

ze znalost² zamŊstnancŢ spoleļnosti, z technick®ho i obchodn²ho ¼seku. Aby nedoġlo ke 

zkreslen² cel® situace (k chybnĨm z§vŊrŢm), na sestaven² SWOT analĨzy se pod²lelo v²ce 

pracovn²kŢ z rŢznĨch hierarchickĨch stupŔŢ a z rŢznĨch ¼sekŢ organizace. 

Situace, kter§ byla definovan§ pro diskuzi: T-CZ vyv²j² novĨ syst®m, radarov® 

ļidlo k detekci n²zkolet²c²ch c²lŢ. Sestaven² SWOT analĨzy za ¼ļelem zjiġtŊn² souļasn® 

situace, postaven² T-CZ a samotn®ho produktu UAV radaru na trhu.  

DiskutovanĨ probl®m v brainstormingu: Jak® jsou siln® a slab® str§nky, pŚ²leģitosti 

a hrozby spoleļnosti v souvislosti k UAV radaru a jejich ohodnocen². 

ZjiġtŊn® informace ze SWOT analĨzy poslouģ² jako vĨchodisko pro stanoven² 

n§slednĨch doporuļen² pro volbu marketingov® komunikace a taktiky. 

Brainstormingov® sezen², ¼ļast: marketingovĨ manaģer, dva obchodn² manaģeŚi, 

technickĨ Śeditel, vĨvojovĨ pracovn²k, obchodn² Śeditel, konstrukt®r. 

2.4.1 SbŊr informac² 

V prvn² f§zi SWOT analĨzy se sb²raj² informace, coģ je moģn® vidŊt v tabulce 3. 
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Tabulka 3 SWOT analĨza ï sbŊr informac² 

Typy faktorŢ 

PŚ²zniv® NepŚ²zniv® 

V
n
i
t
Ś
n
²

 
Siln® str§nky 

Á Dlouhodob® zkuġenosti a pŢsobnost na 

trhu, T-CZ je n§sledn²kem TESLY 

Pardubice 

Á Dobr® vztahy s obchodn²mi partnery 

Á Dobr§ komunikace pŚi jedn§n²ch 

Á NovĨ produkt, UAV radar 

Á Dobr® vztahy mezi zamŊstnanci - plodn§ 

spolupr§ce 

Á Mobiln² syst®m 

Á Kryt² z§jmovĨch sektorŢ 

Á DedikovanĨ syst®m (specializovanĨ pro 

detekci UAV) 

Á Modern² koncepce 

 

Slab® str§nky 
Á Syst®m objekty pouze detekuje, nedok§ģe 

je eliminovat (zneġkodnit)  

Á Vzhled UAV radaru 

Á ZpoģdŊn² v dokonļen² projektu 

Á Omezen® finanļn² prostŚedky na propagaci 

Á Nedostatek silnĨch agentŢ  

Á Nedostateļn® person§ln² kapacity na 

dokonļen² vĨvoje  

Á Reference 

Á Vysok§ cena  

Á Problematick® vykryt² 360Á (pouģit² jenom 

jednoho sektoru, pokryje 90Á) 

Á Radiolokaļn² princip (nejsou ostatn² 

senzory) 

 

V
n
Ŋ
j
ġ
²

 

PŚ²leģitosti 
Á PotŚeba produktu, atraktivnost trhu 

Á Legislativa - do budoucna mŢģe bĨt 

naŚ²zen² (ICAO) o povinn®m vybaven² 

letiġŠ syst®mem k detekci UAV  

Á Z²sk§n² zak§zek a kontaktŢ na veletrz²ch  

Á Moģnost zviditelnŊn² se v ļasopisech 

Á Spolupr§ce s integr§tory UTM syst®mu, 

prodej syst®mu by byl pravidelnĨ    

Á Z²sk§n² zak§zek - znaļnĨ finanļn² pŚ²nos, 

udrģen² a rozvoj vĨvojovĨch kapacit, 

finanļn² prostŚedky na inovace 

produktov®ho portfolia 

Á Vyuģit² syst®mu pro pŚist§vac² radar 

Á Dod§n² radaru jak pro civiln² sektor, tak 

pro bezpeļnostn² sloģky 

 

Hrozby 
Á Rostouc² konkurence, hodnŊ spoleļnost² se 

zamŊŚilo na Śeġen² t®to problematiky 

Á Koncepce, kter§ byla navrģena, nebude 

vyhovovat poģadavkŢm trhu 

Zdroj: autor 

Siln® str§nky 

Dlouhodob§ pŢsobnost na trhu a zkuġenosti zamŊstnancŢ patŚ² jednoznaļnŊ mezi 

silnou str§nku spoleļnosti. T-CZ je n§sledn²kem dŚ²vŊjġ² st§tn² spoleļnosti TESLA Pardubice. 

DŚ²vŊjġ² st§tn² spoleļnost TESLA zŢstala bezpochyby v podvŊdom² nejenom ļesk® veŚejnosti, 

ale tak® v podvŊdom² zahraniļn² odborn® veŚejnosti, u kter® je ļeskĨ radarovĨ prŢmysl velmi 

vyhl§ġenĨ. Tato str§nka nespornŊ patŚ² mezi vĨhody spoleļnosti a podporuje dobr® jm®no 

spoleļnosti pŚi budov§n² znaļky. T-CZ mŢģe vyuģ²t dobrĨch vztahŢ s obchodn²mi partnery 

zejm®na v moģnosti spojit se s potenci§ln²m integr§torem a s t²m souvis² i dobr§ komunikace 

O
b
s
a
h
 
f
a
k
t
o
r
Ţ
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pŚi jedn§n²ch. T²m, ģe spoleļnost pracuje na vĨvoji nov®ho produktu, d§v§ spoleļnosti 

najevo, ģe se snaģ² svoje portfolio rozġiŚovat a pŚizpŢsobuje se poģadavkŢm trhu 

v radiolokaļn² branģi. D²ky dobrĨm vztahŢm mezi zamŊstnanci a jejich vz§jemn® komunikaci 

a ochotŊ dosahovat c²lŢ vznik§ plodn§ spolupr§ce. Jednou z neodmyslitelnĨch vĨhod nov®ho 

UAV radaru je ta, ģe se jedn§ o mobiln² syst®m. Z§kazn²k v pŚ²padŊ potŚeby mŢģe syst®m 

pŚem²stit a detekovat c²le v ģ§dan® oblasti. D§le m§ syst®m siln® str§nky v Śeġen² syst®mu, m§ 

modern² koncepci. Kryt² z§jmovĨch syst®mŢ je dŢleģitou vlastnost², napŚ²klad kryt² v mŊstsk® 

z§stavbŊ. VelkĨm plusem je specializace syst®mu na detekci UAV. 

Slab® str§nky 

Syst®m m§ i sv® slab® str§nky a jednou z nejvŊtġ²ch je problematick® vykryt² 360Á, 

zat²m je syst®m ve f§zi, ģe pouģ²v§ jenom jeden sektor, kterĨ pokryje 90Á. Radiolokaļn² 

princip i to, ģe syst®m objekty pouze detekuje, nen² tak z§sadn², pokud syst®m bude dod§vat 

s integr§torem, kterĨ dod§n² ostatn²ch poģadovanĨch senzorŢ nebo poģadavek na eliminaci 

prostŚedkŢ zastŚeġ². PŚi dod§v§n² pŚ²mo koncov®mu uģivateli by spoleļnost musela naj²t 

dodavatele. Vzhled UAV radaru se jistŊ d§ Śeġit, spoleļnost si mŢģe nechat navrhnout design 

vĨrobku od grafika, pro lepġ² propagaci produktu by vzhled syst®mu spoleļnost nemŊla 

podceŔovat. ZpoģdŊn² v dokonļen² projektu mŢģe zpŢsobit, ģe konkurence T-CZ pŚedbŊhne 

a spoleļnost tak bude m²t probl®m svŢj syst®m dodat, integr§toŚi uģ budou m²t sv® dodavatele 

UAV radaru a letiġtŊ mŢģou bĨt postupnŊ t²mto syst®mem vybavov§ny. T-CZ by si mŊla 

stanovit priority, strategie v tomto projektu a vĨvoj pos²lit, aby dovyvinula radar co nejdŚ²ve. 

ZamŊstnanci T-CZ tvrd², ģe na veletrhu World ATM Congress vidŊli spoustu spoleļnost², 

kter® se do Śeġen² t®to problematiky uģ pustily a vĨvoj syst®mu maj² v pokroļilejġ² f§zi. 

Jako asi kaģd§ spoleļnost tak i T-CZ m§ omezen® finanļn² prostŚedky na propagaci, 

db§ na to, aby prostŚedky byly c²len® a efektivnŊ vyuģity. Uzn§-li management, ģe se jedn§ 

o efektivn² volbu prezentace (¼ļasti na zvolen®m veletrhu, konferenci nebo publikaci 

v ļasopisu), nebude v§hat a dan® prostŚedky uvoln². Pokud bude syst®m funkļn², bude 

splŔovat poģadavky z§kazn²kŢ a bude dobŚe marketingovŊ podpoŚen, nemŊl by bĨt probl®m 

s nalezen²m silnĨch agentŢ. PŚi uv§dŊn² vĨrobku na trh by nemŊly bĨt reference takovĨ 

probl®mem. DŢleģit® je z²skat integr§tora, kterĨ syst®m dod§. Jednou z podstatnĨch vŊc² pro 

z§kazn²ka je cena, pŚi pŚedbŊģnĨch kalkulac² se zjistilo, ģe je cena vyġġ² neģ se oļek§valo, neģ 

se spoļ²talo v prvotn²ch kalkulac²ch. Cena hraje pro z§kazn²ka podstatnou roli, ale tak® 

odpov²d§ kvalitŊ.  
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PŚ²leģitosti 

Jak jiģ bylo zm²nŊno, trh je velice atraktivn², dokazuj² to ļl§nky v novin§ch a rŢzn® 

diskuze na t®ma Śeġen² t®to problematiky, z ļehoģ plyne i potŚeba syst®mu detekuj²c² UAV 

syst®my. O syst®m maj² z§jem jak letiġtŊ, tak St§tn² ozbrojen® a bezpeļnostn² sloģky. T-CZ 

v souļasn® dobŊ eviduje popt§vky na tento syst®m a oļek§v§, ģe se n§rŢst potŚeby tŊchto 

syst®mŢ bude dramaticky zvyġovat, jedn§ o projekt s velkĨm potenci§lem. Dalġ² z pŚ²leģitost² 

je legislativa, d§ se oļek§vat, ģe do budoucna mŢģe ICAO stanovit UAV radar, jako povinn® 

vybaven² letiġŠ. To by mohlo zvĨġit popt§vku po tŊchto syst®mech.  

Veletrh s§m o sobŊ pŚin§ġ² spoustu pŚ²leģitost², aŠ uģ se jedn§ o z²sk§n² agenta, 

z§kazn²ka, o upevnŊn² ļi nav§z§n² obchodn²ch vztahŢ, z²sk§n² informac² o tendrech, souļ§st² 

jsou tak® semin§Śe, prezentace vystavovatelŢ. Nab²zenĨch pŚ²leģitost² je tŚeba vyuģ²t. Lze 

tomu napomoct vyuģit²m rŢznĨch marketingovĨch aktivit. Dalġ² pŚ²leģitost² jak se T-CZ mŢģe 

zviditelnit, informovat o nov®m produktu je pomoc² publikace v ļasopisu, kterĨ do rukou 

dost§v§ odborn§ veŚejnost, potenci§ln² z§kazn²ci, integr§toŚi. 

Spolupr§ce s integr§tory UTM syst®mu by spoleļnosti mohla pŚin®st pravideln® 

zak§zky. Pokud by se nav§zaly dobr® vztahy, radar by splŔoval poģadavky z§kazn²ka 

a spolupr§ce by byla bezprobl®mov§, jednalo by se o postupn® vybavov§n² letiġŠ, 

o pravidelnĨ n§kup syst®mŢ. Za pomoci z²skanĨch zak§zek spoleļnost z²sk§ finanļn² pŚ²nos, 

kterĨ mŢģe vyuģ²t na inovaci produktov®ho portfolia, souļasnŊ t²m udrģuje a rozv²j² vĨvojov® 

kapacity a mŢģe je i rozġ²Śit. Vyv²jenĨ syst®m mŢģe T-CZ vyuģ²t i pro pŚist§vac² radar, 

zdokonaluje svoje produktov® portfolio. 

Hrozby 

NejvŊtġ² hrozbou je rostouc² konkurence, spousta spoleļnost² se pustila do vĨvoje 

tŊchto syst®mŢ a nŊkteŚ² uģ i sv® syst®my prezentovali na veletrhu World ATM Congress 

v bŚeznu 2018. ZpoģdŊn² v dokonļen² projektu t®to hrozbŊ jednoznaļnŊ neprosp²v§. Proto se 

T-CZ mus² snaģit, aby syst®m dokonļila alespoŔ ve stanoven®m term²nu, aby se nestalo, ģe 

konkurence T-CZ pŚedbŊhne a spoleļnost tak bude m²t probl®m svŢj syst®m dodat. Dalġ² 

z hrozeb je koncepce syst®mu, kter§ byla navrģena techniky T-CZ. Obava je, aby syst®m 

vyhovoval poģadavkŢm trhu (napŚ. mŢģe bĨt moc drah§). 

2.4.2 Hodnocen² 

Druhou f§z² SWOT analĨzy je tzv. urļen² priorit Śeġen² probl®mŢ. Tabulka 4 hodnot² 

z²skan® informace z tabulky 3. Uveden® stanoven² vah a jejich hodnocen² se op²r§ o expertn² 

odhady odpovŊdnĨch pracovn²kŢ spoleļnosti T-CZ. 
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Tabulka 4 SWOT analĨza ï hodnocen² 

Siln® str§nky V§ha  Hodnocen² Souļin 

Dlouhodob® zkuġenosti a pŢsobnost na trhu 0,05 4 0,2 

Dobr® vztahy s obchodn²mi partnery 0,05 3 0,15 

Dobr§ komunikace pŚi jedn§n²ch 0,05 3 0,15 

NovĨ produkt, UAV radar 0,05 3 0,15 

Dobr® vztahy mezi zamŊstnanci - plodn§ 

spolupr§ce 
0,10 3 0,3 

Mobiln² syst®m 0,25 5 1,25 

Kryt² z§jmovĨch sektorŢ 0,17 4 0,68 

DedikovanĨ syst®m 0,10 3 0,3 

Modern² koncepce 0,18 4 0,72 

Suma 1,00   3,9 

    

    Slab® str§nky V§ha  Hodnocen² Souļin 

Syst®m objekty pouze detekuje, nedok§ģe je 

eliminovat 
0,07 -2 -0,14 

Vzhled UAV radaru 0,05 -1 -0,05 

ZpoģdŊn² v dokonļen² projektu 0,20 -5 -1 

Omezen® finanļn² prostŚedky na propagaci 0,05 -2 -0,1 

Nedostatek silnĨch agentŢ 0,10 -3 -0,3 

Nedostateļn® person§ln² kapacity na dokonļen² 

vĨvoje 
0,12 -4 -0,48 

Reference 0,05 -2 -0,1 

Vysok§ cena 0,13 -4 -0,52 

Problematick® vykryt² 360Á 0,16 -5 -0,8 

Radiolokaļn² princip 0,07 -2 -0,14 

Suma 1,00   -3,63 

    

    PŚ²leģitosti V§ha Hodnocen² Souļin 

PotŚeba produktu, atraktivnost trhu 0,23 5 1,15 

Legislativa - do budoucna mŢģe bĨt naŚ²zen² o 

povinn®m vybaven² letiġŠ syst®mem k detekci 

UAV 

0,07 3 0,21 

Z²sk§n² zak§zek a kontaktŢ na veletrz²ch 0,20 3 0,6 

Moģnost zviditelnŊn² se v ļasopisech 0,08 2 0,16 

Spolupr§ce s integr§tory UTM syst®mu 0,20 5 1 

Z²sk§n² zak§zek - znaļnĨ finanļn² pŚ²nos, 

udrģen² a rozvoj vĨvojovĨch kapacit, prostŚedky 

na inovace produktov®ho portfolia 

0,10 5 0,5 
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PŚ²leģitosti V§ha Hodnocen² Souļin 

Vyuģit² syst®mu pro pŚist§vac² radar 0,05 4 0,2 

Dod§n² radaru jak pro civiln² sektor, tak pro 

bezpeļnostn² sloģky 
0,07 4 0,28 

Suma 1,00   4,1 

    

    Hrozby V§ha Hodnocen² Souļin 

Rostouc² konkurence, hodnŊ spoleļnost² se 

zamŊŚilo na Śeġen² t®to problematiky 
0,70 -4 -2,8 

Koncepce, kter§ byla navrģena, nebude 

vyhovovat poģadavkŢm trhu 
0,30 -2 -0,6 

Suma 1,00   -3,4 

    

    INTERNĉ - Siln® & Slab® str§nky 0,27 

  EXTERNĉ - PŚ²leģitosti & Hrozby 0,70 

  CELKEM  0,97 

  Zdroj: autor 

2.4.3 Z§vŊr SWOT analĨzy 

VĨsledkem hodnocen² SWOT analĨzy je, ģe intern² siln® a slab® str§nky spoleļnosti 

nepŚevyġuj² extern² pŚ²leģitosti a hrozby. Jak intern² tak extern² analĨza se nach§z² v kladnĨch 

hodnot§ch. Siln® str§nky pŚevaģuj² ty slab® a pŚ²leģitosti trhu jsou podstatnŊ vyġġ² neģ hrozby. 

T-CZ by mŊla vyuģ²t pŚ²leģitosti, zamŊŚit se na tento syst®m a v²ce ho podporovat. Jedn§ se 

o atraktivn² trh se spoustou pŚ²leģitost². 

Z§sadn²m vĨstupem je zamŊŚit se na z²sk§n² integr§tora a vyuģ²vat pŚ²leģitost², kter® 

veletrhy nab²z², propagovat syst®m jako mobiln² modern² koncepci, vyzdvihovat, ģe jde 

o dedikovanĨ syst®m, kterĨ kryje z§jmov® sektory. Pokud spoleļnost bude m²t dostateļn® 

kapacity, mohla by se zamŊŚit i na segment ï bezpeļnostn² sloģky. T-CZ by tak® mŊla 

zapracovat na odstranŊn² nebo zm²rnŊn² dopadŢ slabĨch str§nek, zejm®na pos²lit vĨvojov® 

kapacity pracuj²c² na UAV radaru, aby nedoġlo k prodlen² v dokonļen² vĨvoje syst®mu. 

Obava je tak® ta, ģe koncepce bude moc drah§, zkusit se pŚizpŢsobit cenŊ na trhu, naj²t Śeġen², 

m²sta, kde by se cena n§kladŢ dala sn²ģit. Jednou z podstatnĨch slabĨch str§nek je, ģe syst®m 

nevykrĨv§ 360Á. Je ve f§zi, ģe pouģ²v§ jenom jeden sektor, kterĨ pokrĨv§ pouze 90Á, mus² 

pouģ²vat ļtyŚi sektory. Tento probl®m mus² vyŚeġit technickĨ ¼sek radiolokace. 
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2.5 Segmentace trhu 

UAV radar je vĨvojovĨm projektem radiolokaļn² divize spoleļnosti T-CZ, aby doġlo 

k efektivn² aplikaci marketingov® komunikace, je tŚeba prov®st segmentaci trhu, urļen² 

ucelenĨch skupin z§kazn²kŢ. T-CZ v souļasn® dobŊ eviduje popt§vky na tento syst®m 

a oļek§v§, ģe se n§rŢst potŚeby tŊchto syst®mŢ bude dramaticky zvyġovat, tud²ģ se jedn§ 

o projekt s velkĨm potenci§lem (T-CZ, 2018a).  

Segmentace trhu vych§z² z intern²ch zdrojŢ spoleļnosti, ze znalost² z²skanĨch od 

zamŊstnancŢ T-CZ v marketingov® praxi, z veletrhu World ATM Congress, m®di², internetu 

a tisku. 

2.5.1 VĨbŊr segmentaļn²ho z§kladu 

¶ Civiln² letiġtŊ ï z§kazn²k by s pomoc² syst®mu mohl zabr§nit letov®mu neġtŊst², jedn§ 

se o protiopatŚen². PŚ²padnĨ stŚet UAV s pŚist§vaj²c²mi nebo vzl®taj²c²mi letouny mohl 

v®st k v§ģn® dopravn² nehodŊ. Na z§kladŊ z²skanĨch informac², lze oļek§vat zvĨġenĨ 

n§rŢst popt§vky letiġŠ po tŊchto syst®mech. MŢģe zde do budoucna figurovat naŚ²zen² 

od organizace ICAO o povinn®m vybaven² letiġŠ t²mto zaŚ²zen²m. V ĻR je jedinĨm 

akcion§Śem LetiġtŊ Praha, a.s. st§t, zastoupenĨ Ministerstvem financ² ĻR. Regul§tor 

letiġŠ je Ministerstvo dopravy (odbor civiln²ho letectv²). Potenci§ln² z§kazn²k je 

v Ļesk® republice ř²zen² letov®ho provozu (řLP) a ĐŚad pro civiln² letectv² (ĐCL) 

neboli Air Navigation Services Provider (ANSP) a Civil Aviation Authority (CAA), 

(Divinov§, 2017; Heller, 2017; Ministerstvo dopravy, 2018; ĻeskĨ Aeroholding, 2011; 

LetiġtŊ Praha, 2018; ř²zen² letov®ho provozu, 2018; T-CZ, 2018b). 

¶ Vojensk§ letiġtŊ ï z§kazn²kem je Ministerstvo obrany (letectvo, arm§da). Syst®m 

mŢģe slouģit vojenskĨm letiġt²m jako protiopatŚen², aby nedoġlo ke stŚetu UAV 

s pŚist§vaj²c²mi nebo vzl®taj²c²mi letouny a zabr§nit tak v§ģen® dopravn² nehodŊ nebo 

mŢģe slouģit k ochranŊ skladŢ a vojenskĨch prostor (Paġkov§, 2015). 

¶ Bezpeļnostn² sloģky ï by syst®m vyuģily k ochranŊ vl§dn²ch budov, skladŢ paliv, 

zdrojŢ pitn® vody, skladŢ s munic², st§tn²ch hranic a obecnŊ m²st, kde se pohybuje 

hodnŊ lid². Vyuģit²: pŚedejit² teroristickĨm ¼tokŢm, odhalen² citlivĨch informac² 

(vŊc²), pŚevozu zak§zan®ho zboģ² pŚes hranice. Z§kazn²kem je pŚ²sluġnĨ vl§dn² ¼Śad, 

u st§tn²ch ozbrojenĨch sloģek je policie (Ministerstvo vnitra), arm§da ĻR 

(Ministerstvo Obrany), Komora z§chran§ŚŢ zdravotnickĨch z§chrannĨch sluģeb (ZZS, 

Ministerstvo zdravotnictv²), (Rapco, 2017). 
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¶ M²sta, kde jsou heliporty ï nemocnice (Ministerstvo zdravotnictv²), m²sta na 

turistickĨch cest§ch, kde helikopt®ry z§sobuj² chaty (pŚ. Department of conversation 

NZ, Ministerstvo ģivotn²ho prostŚed²). Vyuģit²: zabr§nŊn² pŚ²padn®ho stŚetu UAV 

s pŚist§vaj²c²mi nebo vzl®taj²c²mi helikopt®rami. 

¶ M²sta, kter§ je potŚeba zabezpeļit (chr§nit) ï elektr§rny, stadiony, vŊznice 

(Ministerstvo spravedlnosti) by vyuģily syst®m k ochranŊ, buŅ k pŚedejit²m 

teroristickĨch ¼tokŢ, k ochranŊ, nebo v pŚ²padŊ vŊznice, zabr§nŊn² pŚevozu zboģ² do 

vŊznic (T-CZ, 2015; M¿ller, 2014). 

¶ Integr§toŚi (hlavn² dodavatel®) ï spoleļnosti, kter® zprostŚedkuj² obchod, T-CZ by 

jim dodala UAV radar. Jednalo by se o integraci radaru do vyġġ²ho syst®mu jako UAV 

Traffic Management (UTM). Na z§kladŊ z²skan® st§tn² zak§zky, vybaven² letiġtŊ UTM 

syst®mem, kterĨ ke sv®mu fungov§n² potŚebuje UAV radar. Integr§tor mŢģe dodat 

UTM syst®m a T-CZ dodat radar, kterĨ do syst®mu pŚevede informace. Integr§toŚi 

ļidlo T-CZ zapoj² do sv®ho vyġġ²ho syst®mu a d§le s n²m budou pracovat. Do vyġġ²ho 

syst®mu mŢģe bĨt zabudov§n i syst®m na eliminaci UAV.  Integr§tor nen² koncovĨ 

uģivatel ale spoleļnost, kter§ pro z§kazn²ka zajist² komplexn² realizaci syst®mov® 

integrace (T-CZ, 2018a).  

VĨchodiskem pro urļen² z§kazn²kŢ byl syst®m fungov§n² v Ļesk® republice, 

fungov§n² v ostatn²ch zem²ch se mŢģe liġit. UAV radar by mohl bĨt atraktivn² pro n²ģe 

uveden® skupiny z§kazn²kŢ: 

¶ ANSP (v Ļesk® republice řLP ĻR, s.p.), 

¶ CAA (v Ļesk® republice ĐCL), 

¶ Ministerstvo obrany / Arm§da Ļesk® republiky ï Letectv², 

¶ Ministerstvo vnitra, 

¶ Ministerstvo spravedlnosti, 

¶ Ministerstvo zdravotnictv², 

¶ Ministerstvo ģivotn²ho prostŚed², 

¶ spoleļnosti schopn® integrovat UAV radar do vyġġ²ho syst®mu (T-CZ, 2018b). 

2.5.2 VĨbŊr souboru krit®ri² popisuj²c²ch segmentaļn² z§klad 

Krit®ria jsou dŊlena dle geografick®ho hlediska, n§kupn²ho a medi§ln²ho chov§n². Na 

z§kladŊ krit®ri² bude zjiġtŊno, na jak§ teritoria se spoleļnost zamŊŚ², jak® je n§kupn² chov§n² 

segmentŢ a jak s nimi komunikovat, respektive jakou marketingovou komunikaci pouģ²t. 

VĨbŊr souboru krit®ri² bude rozdŊlen do poģadovanĨch segmentŢ. 
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Segmentace dle geografick®ho hlediska:  

¶ zamŊŚen² se na Ļeskou republiku, po z²sk§n² referenc², by mohla bĨt oblast zamŊŚen² 

rozġ²Śena na dalġ² evropsk® zemŊ a st§ty, kde jiģ pŢsob², 

¶ svŊtov§ oblast ï StŚedn² Evropa, po z²sk§n² referenc² by se mohla zamŊŚit na Z§padn² 

Evropu a Asii. 

Segmentace podle n§kupn²ho chov§n² 

Civiln² letiġtŊ: 

¶ stupeŔ pŚipravenosti ke koupi ï zn§ vĨrobek, je o nŊm hloubŊji informov§n, zaj²m§ se 

o nŊho a m§ ho v ¼myslu koupit, 

¶ uģivatelskĨ status ï prvotn² uģivatel, 

¶ frekvence n§kupu ï jednor§zovĨ n§kup syst®mu pro jedno letiġtŊ, postupn® 

vybavov§n² dalġ²ch letiġŠ, 

¶ preference uģitnĨch vlastnost² ï kvalita, servis, ģivotnost, obchodn² podpora. 

Vojensk§ letiġtŊ: 

¶ stupeŔ pŚipravenosti ke koupi ï zn§ vĨrobek, m§ o nŊj z§jem a je o nŊm hloubŊji 

informov§n, 

¶ uģivatelskĨ status ï prvotn² uģivatel, 

¶ frekvence n§kupu ï jednor§zovĨ n§kup syst®mu pro jedno letiġtŊ, postupn® 

vybavov§n² dalġ²ch letiġŠ, 

¶ preference uģitnĨch vlastnost² ï kvalita, servis, ģivotnost, obchodn² podpora. 

Bezpeļnostn² sloģky: 

¶ stupeŔ pŚipravenosti ke koupi ï zaj²m§ se o vĨrobek, m§ ho v ¼myslu koupit, 

¶ uģivatelskĨ status ï potenci§ln² uģivatel, 

¶ frekvence n§kupu ï n§kup vŊtġ²ho mnoģstv² syst®mŢ, 

¶ preference uģitnĨch vlastnost² ï kvalita, servis, mobilita. 

M²sta, kde jsou heliporty: 

¶ uģivatelskĨ status ï prvotn² uģivatel, 

¶ frekvence n§kupu ï jednor§zov§ koupŊ, vybaven² napŚ. vġech nemocnic, 

¶ preference uģitnĨch vlastnost² ï kvalita, servis, hospod§rnost provozu. 

M²sta, kter§ je potŚeba zabezpeļit: 

¶ stupeŔ pŚipravenosti ke koupi ï zn§ vĨrobek, zaj²m§ se o nŊho, 

¶ uģivatelskĨ status ï potenci§ln² uģivatel, 

¶ frekvence n§kupu ï n§kup v²ce syst®mŢ, 
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¶ preference uģitnĨch vlastnost² ï kvalita, servis, mobilita. 

Integr§toŚi (hlavn² dodavatel®): 

¶ stupeŔ pŚipravenosti ke koupi ï znaj² vĨrobek, jsou o nŊm hloubŊji informov§ni, 

zaj²maj² se o jeho koupi (pŚeprodej), 

¶ uģivatelskĨ status ï pro z§kazn²ka zajiġŠuje komplexn² realizaci syst®mu, 

¶ frekvence n§kupu ï z§vislost na v²ce faktorech (napŚ. mnoģstv² vyhranĨch tendrŢ na 

tyto syst®my, coģ je z§visl® na nab²dnut® cenŊ, parametrech syst®mu, konkurenci 

apod.), pokud by se nav§zaly dobr® vztahy a spolupr§ce by byla bezprobl®mov§, 

jednalo by se o postupn® vybavov§n² letiġŠ o pravidelnĨ n§kup syst®mŢ, 

¶ preference uģitnĨch vlastnost² ï reference, kvalita, servis, obchodn² podpora. 

Medi§ln² zvyklosti:  

¶ civiln² letiġtŊ ï n§vġtŊvy veletrhŢ zamŊŚenĨch na ATM, ATC, odborn® konference, 

semin§Śe, sledov§n² m®di²: internetov® str§nky, tisk, televize, 

¶ vojensk§ letiġtŊ ï ¼ļast nebo n§vġtŊvnost veletrhŢ zamŊŚenĨch na obrann® 

a bezpeļnostn² technologie, odborn® konference, semin§Śe, ļasopisy vojensk®ho 

charakteru, organizov§n² podnikatelskĨch mis²ch, m®dia: tisk, televize, internetov® 

str§nky, 

¶ bezpeļnostn² sloģky ï ¼ļast nebo n§vġtŊvnost veletrhŢ zamŊŚenĨch na bezpeļnostn² 

techniku, zabezpeļovac² techniku, syst®my a sluģby, poģ§rn² ochranu a z§chrann® 

zaŚ²zen², odborn® konference, semin§Śe, sledov§n² m®di²: internetov® str§nky, tisk, 

televize, 

¶ m²sta, kde jsou heliporty ï veletrhy, sledov§n² m®di²: internetov® str§nky, televize, 

ļasopisy zamŊŚen® na zdravotn² techniku, 

¶ m²sta, kter§ je potŚeba zabezpeļit ï veletrhy, odborn® konference, semin§Śe, 

ļasopisy zamŊŚen® na energetiku (elektr§rny) nebo na bezpeļnostn² techniku 

a syst®my (ministerstva spravedlnosti), dalġ² m®dia: televize, rozhlas, internetov® 

str§nky, 

¶ integr§toŚi (hlavn² dodavatel®) ï veletrhy zamŊŚen® na ATM, ATC, na obrann® 

a bezpeļnostn² technologie (B2B business), odborn® ļasopisy, sledov§n² m®di²: tisk, 

televize, internetov® str§nky. 

2.5.3 Urļen² vĨbŊrov®ho souboru 

Vzhledem ke specializaci spoleļnosti a dle vĨstupŢ ze SWOT analĨzy jsou vybran® tŚi 

segmenty: civiln² letiġtŊ, vojensk§ letiġtŊ a integr§toŚi. Tyto segmenty by spoleļnosti mohly 
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prodat vŊtġ² mnoģstv² syst®mŢ, postarat se o pravideln® n§kupy a zabezpeļit tak jej² 

fungov§n².  

Ze segmentace souborŢ dle vybranĨch krit®ri² jsou n§sleduj²c² vĨstupy: 

¶ zamŊŚen² se na ĻR,  

¶ zvolen® segmenty znaj² vĨrobek, jsou o nŊm hloubŊji informov§ni, zaj²maj² se o jeho 

koupi, 

¶ jednalo by se o postupn® vybavov§n² letiġŠ, 

¶ zvolen® segmenty preferuj² kvalitu, servis, ģivotnost vĨrobku a obchodn² podporu, 

¶ medi§ln² zvyklostmi jsou: ¼ļast nebo navġtŊvov§n² odbornĨch veletrhŢ a konferenc², 

sledov§n² odbornĨch ļasopisŢ, televize a webu. 

2.6 Targeting 

Vzhledem k oboru a ke kontaktŢm spoleļnosti T-CZ byly vybran® tŚi segmenty, na 

kter® by se spoleļnost mŊla zamŊŚit, a to na integr§tory, civiln² a vojensk§ letiġtŊ. Vzhledem 

ke specifikaci tohoto obchodu, kde doch§z² k n§kupu produktŢ prostŚednictv²m st§tn²ch 

zak§zek, jsou vyģadov§ny poģadavky na reference. Je proto nejprve tŚeba z²skat referenci 

syst®mu a pak rozġ²Śit svoji pŢsobnost v ostatn²ch teritori²ch. Taktika by byla z²skat reference 

nejdŚ²v v ĻR a pot® se prosadit i v dalġ²ch zem²ch. Z tohoto titulu bude v t®to ļ§sti zamŊŚeno 

na potenci§ln² z§kazn²ky v ĻR.  

Vybaven² civiln²ch letiġŠ v ĻR by zajistilo řLP, ploġnŊ by to dodalo ve spolupr§ci 

s integr§torem T-CZ. Mohlo by se jednat o n§sleduj²c² civiln² letiġtŊ: 

¶ LetiġtŊ V§clava Havla Praha, 

¶ LetiġtŊ Brno-TuŚany, 

¶ LetiġtŊ Leoġe Jan§ļka Ostrava, 

¶ LetiġtŊ Pardubice, 

¶ LetiġtŊ Karlovy Vary, 

¶ LetiġtŊ Mnichovo HradiġtŊ (nepravidelnĨ leteckĨ provoz), 

¶ LetiġtŊ Kunovice (nepravidelnĨ leteckĨ provoz), 

¶ LetiġtŊ Vodochody (nepravidelnĨ leteckĨ provoz). 

Vybaven² pro vojensk§ letiġtŊ by zakoupilo Ministerstvo obrany. Mohlo by se jednat 

o vybaven² n§sleduj²c²ch letiġŠ: 

¶ LetiġtŊ PrahaïKbely,  

¶ LetiġtŊ Ļ§slav, 
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¶ LetiġtŊ N§mŊġŠ nad Oslavou,  

¶ LetiġtŊ Pardubice. 

Jedn²m z kl²ļovĨch potenci§ln²ch z§kazn²kŢ jsou integr§toŚi, se kterĨmi by T-CZ 

mohla participovat na jejich dod§vk§ch pro letiġtŊ. ProjevenĨ z§jem a jedn§n² probŊhlo se 

spoleļnost² URC a jednou MaŅarskou spoleļnost². T-CZ by mohla nav§zat spolupr§ci se 

spoleļnost² OPTOKON nebo se spoleļnost² Siemens Security. 

2.7 Brainstorming 

Pro volbu marketingov® komunikace, pro tvorbu v²ce n§padŢ a kreativn²ho myġlen² 

bude pouģita metoda brainstormingu. 

Situace: T-CZ vyv²j² novĨ syst®m, radarov® ļidlo k detekci n²zkolet²c²ch c²lŢ. Đsek 

obchodu a marketingu Śeġ² volbu marketingov® komunikace pro uveden² UAV radaru na trh 

tak, aby byla prezentace co nejefektivnŊjġ². 

Probl®m: Jakou marketingovou komunikaci pouģ²t, jak§ m®dia? Volba marketingov® 

taktiky, co m§ bĨt obsahem sdŊlen²? Ļ²m je UAV radar vĨjimeļnĨ? 

Brainstormingov® sezen², ¼ļast: marketingovĨ manaģer, dva obchodn² manaģeŚi, 

technickĨ Śeditel, vĨvojovĨ pracovn²k, obchodn² Śeditel, konstrukt®r.  

M²sto, ļas: setk§n² v parku u Matiļn²ho jezera, dne 10. 4., start v 17:00.  

2.7.1 PrŢbŊh sezen² 

1) Sezn§men² ¼ļastn²kŢ s pravidly brainstormingu: 

¶ nesm² se kritizovat ģ§dn® n§pady,  

¶ naprost§ volnost, 

¶ plodit co nejv²ce n§padŢ, 

¶ kaģdĨ n§pad se mus² zapsat,  

¶ nechat n§pady uleģet,  

¶ rovnost ¼ļastn²kŢ. 

2) Sezn§men² se s ŚeġenĨm probl®mem 

3) Rozcviļka ï slovn² kopan§ 

4) Samotn§ brainstormingov§ diskuze (20 minut) 

5) PŚest§vka ï obļerstven² 

6) Uleģen² n§padŢ 

7) Zpracov§n² vĨsledkŢ 
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2.7.2 Zapsan® n§pady  

Jakou marketingovou komunikaci pouģ²t, jak§ m®dia:  

¶ direct marketing ï oslovit potenci§ln² z§kazn²ky, obchodn² z§stupce prostŚednictv²m 

a-mailu, telefonicky nebo sjedn§n²m osobn² schŢzky, 

¶ osobn² n§vġtŊva, prezentace produktu, 

¶ inzerce v odborn®m ļasopisu, 

¶ ¼ļast na odbornĨch konferenc²ch, semin§Ś²ch, 

¶ ¼ļast na vybran®m veletrhu, 

¶ marketingov® materi§ly, 

¶ internetov® port§ly. 

Volba marketingov® taktiky, co m§ bĨt obsahem sdŊlen²? 

Marketingov§ taktika: 

¶ zamŊŚit se na siln®ho partnera, kterĨ syst®m dod§ koncov®mu uģivateli za T-CZ, 

¶ marketingovŊ vyuģ²t, ģe T-CZ dostala na vĨvoj UAV radaru dotaci, konkurenļn² 

spoleļnosti se o to tak® snaģili a dotaci nez²skali.  

NavrģenĨ obsah marketingov®ho sdŊlen²: 

¶ nadpis: T-CZ uv§d² na trh svŢj novĨ syst®m Anti-UAV Radar, 

¶ uv®st posl§n² spoleļnosti: ĂC²lŢ je mnoho, my m§me jeden ï Vaġi bezpeļnost,ñ 

¶ vyrobit grafickĨ banner, kterĨ zaujme, 

¶ zm²nka o z²sk§n² dotace na vĨvoj UAV radaru, 

¶ uv®st hlavn² vĨhody syst®mu (viz Ļ²m je UAV radar vĨjimeļnĨ). 

Ļ²m je UAV radar vĨjimeļnĨ: 

¶ detekce mikrodronŢ ï dronŢ, kterĨ se snaģ² skrĨvat, jsou nekooperuj²c²,  

¶ modern² koncepce, 

¶ dedikovanĨ syst®m (specializovanĨ na detekci UAV), 

¶ mobiln² syst®m. 

2.7.3 Hodnocen² vĨstupŢ brainstormingu 

V tabulce 5 jsou zhodnoceny vĨstupy brainstormingu dle stanovanĨch krit®ri². KaģdĨ 

n§pad je ohodnocen na stupnici od 1 do 5. PŚiļemģ 1 znamen§ ġpatnĨ a 5 vynikaj²c². 
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Tabulka 5 Hodnocen² vĨstupŢ brainstormingu podle stanovenĨch krit®ri² 

VytvoŚenĨ n§pad N§klady 
Snadnost 

implementace 

Potenci§ln² 

dopad 
Celkem 

Direct marketing 5 5 5 15 

Osobn² n§vġtŊva, 

prezentace produktu 
4 3 4 11 

Inzerce v odborn®m 

ļasopisu 
3 5 2 10 

Đļast na odbornĨch 

konferenc²ch, 

semin§Ś²ch 

3 4 2 9 

Đļast na vybran®m 

veletrhu 
2 4 4 10 

Marketingov® 

materi§ly 
3 5 2 10 

Internetov® port§ly 4 4 2 10 

Zdroj: autor 

NejdŢleģitŊjġ²m hodnot²c²m krit®riem je potenci§ln² dopad, T-CZ by se mŊla zamŊŚit 

na direct marketing, osobn² n§vġtŊvu potenci§ln²ho z§kazn²ka a ¼ļast na odborn®m veletrhu. 

Z celkov®ho souļtu, m§ nejvŊtġ² hodnotu direct marketing, kterĨ m§, jak n²zk® n§klady, je 

snadnŊ implementovanĨ, tak m§ nejvŊtġ² potenci§ln² dopad. 

2.7.4 Doporuļen² 

PŚi sezen² vznikla n§sleduj²c² doporuļen² k uveden² vĨrobku na trh: 

¶ T-CZ by se mŊla zejm®na zamŊŚit na direct marketing, osobn² n§vġtŊvu potenci§ln²ho 

z§kazn²ka a na ¼ļast na odborn®m veletrhu, 

¶ d§le byla navrģena inzerce v odborn®m ļasopisu jako podpora ve zviditelnŊn² se a d§t 

odborn® veŚejnosti vŊdŊt o tom, ģe T-CZ m§ novĨ produkt, 

¶ jednou z podstatnĨch taktik je zamŊŚen² se na siln®ho partnera, kterĨ syst®m dod§ 

koncov®mu uģivateli, 

¶ v marketingov®m sdŊlen² by T-CZ mŊla uv®st, ģe dostala dotaci na vĨvoj tohoto 

syst®mu, uv®st posl§n² spoleļnosti, kter® s problematikou souvis², nechat vyhotovit 

grafickĨ banner, kterĨ zaujme a upozornit na hlavn² vĨhody syst®mu.  

2.8 Shrnut² z§vŊrŢ analytick® ļ§sti 

SouļasnŊ s rozmachem UAV syst®mŢ rostou i re§ln® hrozby. V§ģn® bezpeļnostn² 

riziko mŢģe nastat na letiġt²ch, kde by pŚ²padnĨ stŚet UAV s pŚist§vaj²c²mi nebo vzl®taj²c²mi 

letouny mohl v®st k v§ģn® nehodŊ, ale tak® v jinĨch z§jmovĨch oblastech, jakĨmi jsou 
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napŚ²klad jadern® elektr§rny, prŢmyslov® provozy, vojensk® objekty, vl§dn² budovy, stadiony, 

st§tn² hranice a obecnŊ m²sta, kde se pohybuje hodnŊ lid².  Nelze podceŔovat pouģit² UAV 

syst®mŢ jako zbran² v rukou krimin§ln²kŢ nebo teroristŢ. Ochrana proti UAV syst®mŢm je 

velice diskutovanĨm a aktu§ln²m t®matem. Z tohoto titulu vyplĨv§ i atraktivnost trhu pro 

dodavatele tŊchto syst®mŢ. 

Spoleļnost pouģ²v§ ġirokou ġk§lu propagaļn²ch n§strojŢ, vyuģ²v§ reklamy, podpory 

prodeje, pŚ²m®ho marketingu, osobn²ho prodeje, sponzorsk®ho marketingu, internetov®ho 

marketingu a vztahŢ s veŚejnost². Spoleļnost klade vysokĨ dŢraz na podporu prodeje 

prostŚednictv²m prezentace svĨch syst®mŢ na veletrz²ch. PŚi zav§dŊn² monitorovac²ho 

syst®mu, T-CZ pouģila pro jeho uveden² na trh komunikaļn² n§stroj podpory prodeje ï  ¼ļast 

na veletrhu. D²ky veletrhu spoleļnost z²skala kontakty na z§stupce a projevili z§jem o tento 

produkt i potenci§ln² z§kazn²ci, z§stupci řLP a MO. D§le byly analyzov§ny vhodn® veletrhy 

a moģn® ļasopisy, kter® jsou vhodn® k propagaci UAV radaru, m§j² napomoct n§vrhŢm 

marketingov® komunikace.  

T-CZ by mŊla vyuģ²t pŚ²leģitosti, zamŊŚit se na tento syst®m a v²ce ho podporovat. 

Jedn§ se o atraktivn² trh se spoustou pŚ²leģitost². Z§sadn²m vĨstupem ze SWOT analĨzy je 

zamŊŚit se na z²sk§n² integr§tora a vyuģ²vat pŚ²leģitost², kter® veletrhy nab²z², propagovat 

syst®m jako mobiln² modern² koncepci, vyzdvihovat, ģe jde o dedikovanĨ syst®m, kterĨ kryje 

z§jmov® sektory. Pokud spoleļnost bude m²t dostateļn® kapacity, mohla by se zamŊŚit i na 

bezpeļnostn² sloģky. T-CZ by tak® mŊla zapracovat na odstranŊn² nebo zm²rnŊn² dopadŢ 

slabĨch str§nek, zejm®na pos²lit vĨvojov® kapacity pracuj²c² na UAV radaru, aby nedoġlo 

k prodlen² v dokonļen² vĨvoje syst®mu. Obava je tak® ta, ģe koncepce bude moc drah§, zkusit 

se pŚizpŢsobit cenŊ na trhu, naj²t Śeġen², m²sta, kde by se cena n§kladŢ dala sn²ģit. Jednou 

z podstatnĨch slabĨch str§nek je, ģe syst®m nevykrĨv§ 360Á, je ve f§zi, ģe pouģ²v§ jenom 

jeden sektor, kterĨ pokrĨv§ pouze 90Á, mus² pouģ²vat ļtyŚi sektory. Tento probl®m mus² 

vyŚeġit technickĨ ¼sek radiolokace. 

V segmentaci trhu doġlo k rozdŊlen² trhu na ġest homogenn²ch celkŢ, vybran® byly tŚi 

na z§kladŊ vĨstupŢ ze SWOT analĨzy, vzhledem ke specializaci spoleļnosti a dle hodnot²c²ch 

krit®ri² podle geografick®ho hlediska, n§kupn²ho a medi§ln²ho chov§n². Jedn§ se 

o integr§tory, civiln² a vojensk§ letiġtŊ. Na z§kladŊ vĨstupŢ z brainstormingu bylo doporuļeno 

zamŊŚit se hlavnŊ na integr§tory. S dod§n²m syst®mu samostatnŊ koncov®mu uģivateli by 

mohl bĨt probl®m, syst®m by nedok§zal splnit poģadavky z§kazn²ka. T-CZ by musela hledat 

dodavatele pro splnŊn² poģadavkŢ a integrovat poģadovan® senzory nebo prostŚedek 

pro eliminaci UAV syst®mŢ. 
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V ļ§sti targetingu byly zm²nŊn² potenci§ln² z§kazn²ci, na kter® by se spoleļnost mŊla 

zamŊŚit. Pokud by se jednalo o civiln² letiġtŊ, vybaven² letiġŠ UAV radarem by zajistilo řLP 

(ANSP), syst®my by se dodaly ploġnŊ. U vybaven² pro vojensk§ letiġtŊ by syst®m zakoupilo 

Ministerstvo obrany / AĻR ï Letectvo. Potenci§ln²m integr§torem by mohla bĨt spoleļnost 

URC, OPTOKON nebo Siemens Security.  

PŚi brainstormingov®m sezen² vznikla n§sleduj²c² doporuļen² k uveden² vĨrobku na 

trh: 

¶ T-CZ by se mŊla zejm®na zamŊŚit na direct marketing, osobn² n§vġtŊvu potenci§ln²ho 

z§kazn²ka a na ¼ļast na odborn®m veletrhu, 

¶ d§le byla navrģena inzerce v odborn®m ļasopisu jako podpora ve zviditelnŊn² se a d§t 

odborn® veŚejnosti vŊdŊt o tom, ģe T-CZ m§ novĨ produkt, 

¶ jednou z podstatnĨch taktik je zamŊŚen² se na siln®ho partnera, kterĨ syst®m dod§ 

koncov®mu uģivateli, 

¶ v marketingov®m sdŊlen² by T-CZ mŊla uv®st, ģe dostala dotaci na vĨvoj tohoto 

syst®mu, uv®st posl§n² spoleļnosti, kter® s problematikou souvis², nechat vyhotovit 

grafickĨ banner, kterĨ zaujme a upozornit na hlavn² vĨhody syst®mu.  
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3 NĆVRH MARKETINGOV£ KOMUNIKACE  

V t®to ļ§sti bude navrģena marketingov§ komunikace pro uveden² UAV radaru na trh. 

Budou zde uvedeny vhodn® marketingov® n§stroje, kter® oslov² vybran® segmenty trhu. Na 

z§kladŊ vĨstupŢ ze segmentace trhu a brainstormingu bude vŊnovan§ pozornost n§vrhu 

vhodn®ho veletrhu, c²len® publikace, pŚ²m®ho osloven² a podpoŚen² prezentace vĨrobku 

marketingovĨmi materi§ly. Pro ujasnŊn² celkov®ho konceptu navrģen® marketingov® 

komunikace budou v ¼vodu uvedeny segmenty trhu, marketingovĨ c²l, positioning, 

marketingov§ taktika a obsah marketingov®ho sdŊlen², kter® souvis² s marketingovou 

komunikac². 

3.1 Koncepce marketingov® komunikace 

C²lov® segmenty 

Vzhledem ke specializaci spoleļnosti byly vybran® tŚi segmenty: civiln² letiġtŊ, 

vojensk® letiġtŊ a integr§toŚi. Na z§kladŊ jejich n§kupn²ho a medi§ln²ho chov§n² bude 

navrģena marketingov§ komunikace. 

MarketingovĨ c²l 

MarketingovĨm c²lem je z²sk§n² z§kazn²kŢ (z oblast² civiln²ho a vojensk®ho letiġtŊ 

a integr§torŢ), z²sk§n² obchodn²ch z§stupcŢ (agentŢ) a zvĨġen² povŊdom² o spoleļnosti. 

Positioning 

Spoleļnost by z§kazn²ka mohla zaujmout modern² korpor§tn² identitou, kterou se 

prezentuje veŚejnosti. V manu§lu vizu§ln²ho stylu je stanoven® pouģit² firemn²ho loga, pouģit² 

grafickĨch prvkŢ, ġablona hlaviļkov®ho pap²ru, technick® a obchodn² nab²dky, prezentace, 

potisk reklamn²ch pŚedmŊtŢ apod. Ned§vno si spoleļnost vzala za sv® posl§n² ĂC²lŢ je 

mnoho, my m§me jeden ï Vaġi bezpeļnost.ñ 

Dle vĨstupŢ ze SWOT analĨzy a brainstormingu k marketingov® komunikaci by 

spoleļnost mŊla propagovat syst®m jako mobiln² modern² koncepci, vyzdvihovat, ģe jde 

o dedikovanĨ syst®m, kterĨ kryje z§jmov® sektory. 

Pro trģn² um²stŊn² bude navrģena n§sleduj²c² marketingov§ komunikace, kter§ by mŊla 

zvĨġit informovanost o existenci produktu a jeho vlastnostech, uģiteļnosti pro z§kazn²ka, 

cenŊ, kvalitŊ a dalġ²ch vĨhod§ch. MŊla by podn²tit potenci§ln²ho z§kazn²ka k potŚebŊ dan®ho 

produktu, vyvolat v nŊm potŚebu koupŊ a pŚesvŊdļit ho o jeho kvalit§ch a spolehlivosti 

dodavatele.    
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Marketingov§ taktika  

Z vĨstupu brainstormingu tĨkaj²c² se marketingov® komunikace vyplynulo doporuļen² 

zamŊŚit se na siln®ho partnera (integr§tora), kterĨ syst®m dod§ koncov®mu uģivateli za T-CZ, 

zastŚeġ² vġechny poģadavky na dod§vku z§kazn²ka. T-CZ by mŊla marketingovŊ vyuģ²t, ģe 

dostala na vĨvoj UAV radaru dotaci od MPO. Konkurenļn² spoleļnosti se o to tak® snaģili 

a dotaci nez²skali. 

SdŊlen² 

Z brainstormingu vyplynul n§vrh sdŊlen², kterĨ je doplnŊnĨ n§sleduj²c²m obsahem. T-

CZ by se mŊla zamŊŚit na n§sleduj²c² obsah marketingov®ho sdŊlen²: 

¶ nadpis: ĂT-CZ uv§d² na trh unik§tn² Anti-UAV Radar,ñ pro podporu vĨrobku by mŊl 

m²t syst®m obchodn² n§zev, spoleļnost by ho mŊla zv§ģit,   

¶ uv®st posl§n² spoleļnosti: ĂC²lŢ je mnoho, my m§me jeden ï Vaġi bezpeļnost,ñ 

posl§n² by tam mŊlo bĨt uvedeno, urļitŊ by mohlo zaujmout, 

¶ sdŊlen² by mŊlo bĨt doplnŊno grafickĨm bannerem, kterĨ zobrazuje pohled na letiġtŊ 

zd§lky, kde je zobrazeno pokryt² vzduġn®ho prostoru (kryt² sestupov® dr§hy) 

unik§tn²m UAV radarem, na obr§zku 17 je zobrazen banner, kterĨ by mohl pomoci 

grafikŢm pŚi tvorbŊ takov®ho banneru, 

¶ zm²nka o z²sk§n² dotace na vĨvoj UAV radaru a pŚid§n² loga dotaļn²ho fondu,  

¶ uv®st hlavn² vĨhody syst®mu: mobiln² UAV radar je zaloģenĨ na modern² koncepci, 

jedn§ se o dedikovanĨ syst®m, kterĨ kryje z§jmov® sektory, je schopnĨ detekovat 

i mikrodrony, kter® nekooperuj², jedn§ se o pasivn² syst®m, kterĨ chyt§ odraģenĨ 

sign§l, 

¶ uv®st hlavn² vlastnosti a z§kladn² technick® parametry syst®mu. 

 

Obr§zek 17 GrafickĨ banner detektoru dronŢ (Svoboda, 2016) 
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3.2 N§stroje marketingov® komunikace  

N²ģe jsou uvedeny n§vrhy marketingov® komunikace, pomoc² kter® by T-CZ mohla 

informovat, pŚesvŊdļit ļi ovlivnit c²lov® skupiny. ProstŚednictv²m navrģen® komunikace se 

obchodn² znaļka spoleļnosti dost§v§ do povŊdom² z§kazn²kŢ a dotv§Ś² jej² image. Jedn§ se o: 

¶ pŚ²m® osloven² potenci§ln²ch z§kazn²kŢ, 

¶ vĨstavy a konference, 

¶ odborn® ļasopisy, 

¶ marketingov® materi§ly. 

3.2.1 PŚ²m® osloven² potenci§ln²ch z§kazn²kŢ  

Direct marketing je jedn²m z velice efektivn²ch n§strojŢ, pŚi zav§dŊn² nov®ho vĨrobku 

na trh je vhodnĨm zpŢsobem marketingov® komunikace. Spoleļnost mŢģe oslovit dlouholet® 

kontakty, se kterĨmi m§ osobn² vztah, jiģ existuj²c² z§kazn²ky, agenty, obchodn² partnery, 

integr§tory nebo mŢģe nav§zat nov® kontakty a to prostŚednictv²m pŚ²m®ho adresn²ho 

osloven² ï napŚ. e-mailem, dopisem, telefonicky, osobn² n§vġtŊvou, pŚi kter® odprezentuje 

syst®m, pozv§n²m na vĨstavu, na prezentaci. Mezi adres§ty pŚ²m®ho osloven² by mŊli bĨt 

potenci§ln² z§kazn²ci (z oblasti civiln²ho a vojensk®ho letiġtŊ, integr§toŚi). Je na zv§ģen² 

obchodn²ho ¼seku, pomoc² jak®ho m®dia z§kazn²ky oslov². 

3.2.2 VĨstavy a konference 

Ukonļen² vĨvojov®ho projektu T-CZ ĂSenzor pro detekci l®taj²c²ch objektŢ s n²zkou 

odraznou plochouñ by mŊlo bĨt 08/2019, coģ by znamenalo zaļ²t s prezentac² syst®mu cca pŢl 

roku pŚed t²m. NavrhovanĨm veletrhem pro uveden² vĨrobku na trh je veletrh World ATM 

Congress 03/2019 a nebo IDET 05/2019. Bylo by dobr® zajistit expon§t UAV radaru na 

vĨstavu jako prototyp. Na veletrhu by spoleļnost mohla domluvit zak§zky s pŚedstihem, neģ 

bude syst®m hotov, jelikoģ to nŊjakou dobu tak® zabere. PŚ²padnŊ by spoleļnost do budoucna 

mohla zvaģovat svoji ¼ļast na CANSO Global ATM Summit and 22nd AGM, kde se bude 

pohybovat spousta potenci§ln²ch z§kazn²kŢ z Ś²zen² letov®ho provozu (segment civiln²ho 

letiġtŊ). 

World ATM Congress 

WATMC je mezin§rodn² vĨstava a konference syst®mŢ Ś²zen² letov®ho provozu. Đļast 

pŢsob²c²ch firem v tomto oboru je t®mŊŚ povinn§. Na veletrhu kaģdoroļnŊ vystavuje ļesk® 

řLP a dalġ² potenci§ln² z§kazn²ci ANSP, buŅto na veletrhu vystavuj² nebo ho alespoŔ 
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navġtŊvuj². Veletrh je podporov§n organizac² CANSO v partnerstv² s ATCA. ProstŚednictv²m 

tohoto veletrhu bude zamŊŚeno na segment civiln²ch letiġŠ a na integr§tory.  

T-CZ by mŊla zvolit vĨstavn² plochu o rozloze 16 m
2
 a atypickou vĨstavn² expozici, 

mŊla by po organiz§torovi poģadovat vĨhodn® um²stŊn² st§nku. Na obr§zku 18 je navrģen® 

rozloģen² st§nku na veletrhu WATMC. 

 

Obr§zek 18 Rozloģen² st§nku T-CZ na veletrhu WATMC (Mestalla, 2018) 

Samotn§ vĨstavn² expozice spoleļnosti T-CZ na navrhovan®m veletrhu a konferenci 

WATMC o rozloze 16 m
2
 je zobrazena na obr§zku 19. 

 

Obr§zek 19 N§vrh vĨstavn² expozice T-CZ na WATMC (autor) 




















































