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ANOTACE

Prace se zabyva problematikou marketingové komunikace pti zavadéni nového UAV radaru —
¢idla pro detekci dront na trh. V ramci feSeni tématu pujde o provedeni analyzy moznych
marketingovych nastroji uplatnitelnych v ramci marketingové komunikace pti zavadéni UAV
radaru na trh. Nasledné budou stanoveny navrhy pro implementaci vhodné marketingové

komunikace, jez budou také zhodnoceny.

KLIiCOVA SLOVA

marketingova komunikace, SWOT analyza, 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
UAYV 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.

KEYWORDS

marketing communication, SWOT analysis, segmentation, brainstorming, fair, UAV
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UVOD

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingové komunikace pii uvadéni
UAV radaru na trh v podminkéach konkrétni spole¢nosti’. UAV radar slouzi k detekci dronu,
ptesnéji feCeno jedna se o radarové ¢idlo detekujici cile s velmi malou odraznou plochou a se
specifickymi vlastnostmi pohybu. Cile nejsou pouze drony, ale i ostatni bezpilotni prostiedky
UAV. Spolecné s rozmachem téchto systémi, které jsou malé a snadno dostupné, rostou
I velice realné hrozby, a to nejen v pfipad¢ stietu UAV s pfistavajicimi nebo vzlétajicimi
letouny, coz by mohlo vést k vazné dopravni nehodg, ale i v pfipadé zneuziti UAV systému
teroristy. Ztohoto titulu je detekce UAV velmi aktualni téma. Potvrzuje to i snaha
Ministerstva primyslu a obchodu, které spustilo dota¢ni projekt na podporu vyzkumu
a vyvoje senzoru pro detekci 1étajicich objektd s nizkou odraznou plochou. Spole¢nost T-CZ,
vyrobce radiokomunikacnich a radarovych systém, ziskala dotaci na vyvoj a vyrobu tohoto
senzoru. V poloviné roku 2019 by méla mit tento systém dovyvinuty. Pro podporu uvedeni
svého nového vyrobku na trh, potiebuje zvolit spravnou marketingovou komunikaci.

Ve vztahu Kk logické navaznosti feSené problematiky je diplomova prace ¢lenéna do
¢tyt zékladnich kapitol. V prvni fadé se jedna o teoretické vymezeni feSen¢ho tématu, tj.
marketingové komunikace. V rdmci teoretické Casti jsou definované nastroje marketingové
komunikace, dilezita segmentace trhu a samotny popis bezpilotni prostfedktit UAV s tvodem
do problematiky. Druha ¢ast je vénovana peclivé analyze trhu, nejprve je popsana ¢innost
spolecnosti T-CZ a jejiho nového vyrobku UAV radaru, dale je uvedena jeji stavajici
marketingova komunikace a analyza nastavajicich veletrhii a oborovych casopisii pro vybér
vhodné marketingové komunikace. Poté je provedena SWOT analyza, jejimz cilem je ziskat
informace o pozici spolecnosti na trhu v rdmci feSené problematiky UAV radaru. Déle je
provedena segmentace trhu a targeting, a to z dtvodu vybéru spravné marketingové
komunikace, kdy je podstatné znat, jaky je cilovy segment trhu a jak ho oslovit. Pro vymezeni
moznych ndvrhi marketingové komunikace k uvedeni UAV radaru na trh, bude pouzita
metoda brainstormingu, jejiz vystupy zvoli postupy pro propagaci systému. Na zakladé
vystupl teoretické a analytické casti je nasledné¢ navrzena marketingova komunikace pro
uvedeni produktu na trh. Obsah této Céasti je zpracovan na zdklad¢ analyzy, nézort

marketingovych specialisti  spolecnosti, které byly zjistény na zékladé metody

! Pro ugely této diplomové prace je pojem spolecnost chapan ve smyslu zékona &. 90/2012 Sb., o obchodnich

korporacich, tj. jako obchodni spole¢nost.



brainstormingu. V posledni hodnotici ¢asti je stanoveny rozpocet marketingové komunikace
systému.

Cilem prace je na zaklad¢ teoretického vymezeni problematiky marketingové
komunikace provést analyzu moznych marketingovych nastroji uplatnitelnych v ramci
podpory zavadéni nového UAV — ¢idla pro detekci drond na trh. Na zaklad¢é vysledku
provedené analyzy budou stanoveny navrhy pro implementaci vhodnych marketingovych
nastroju v ramci podpory zavadéni nového UAV radaru na trh. Vybrané navrhy budou
nasledné zhodnoceny.

Zpracovani vyse uvedeného tématu lze povazovat za relevantni také s pfihlédnutim
Kk praktickému zaméfeni prace, kdy jeji vystupy budou slouzit obchodnimu fediteli jako
marketingové studie, kterd by méla napomoct k rozhodnuti volby spravnych marketingovych

nastroji pro uvedeni UAV radaru na trh.
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1 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

., Dobry marketing neni nahoda, ale naopak je vysledek peclivého planovani a pro-
vedeni s vyuzitim nejmodernéejsSich nastrojui a technik. Ve snaze marketérii nalézt kreativni
nova reseni casto komplexnich vyzev na pozadi bourlivych zmén marketingového prostredi
21. stoleti se stava jak védou, tak uménim. *“ (Kotler a Keller, 2013, s. 33).

Marketingovy mix

Kotler a Amstrong (2004) uvadi, ze efektivni marketingovy program propojuje
vSechny ¢asti marketingového mixu v jeden koordinovany program tak, aby zakaznikovi byla
poskytnuta nejvyssi mozna hodnota a tim byly splnény marketingovy cile. Marketingovy mix
(viz obrazek 1) je soustava nastroji urcena k tomu, aby positioningova strategie piinesla své
vysledky na cilovém trhu.

Kotler a Keller (2013) definuji marketingové aktivity, které jsou klasifikované do Ctyt
nastroji marketingového mixu ,4P*“: vyrobek (product), misto (place), cena (price)
a komunikace (promotion). Z pohledu moderniho marketingu patii K nastrojim
marketingového mixu jesté skupiny: lidé (people), procesy (processes), programy (programs)

a vykon (performance).

Place
Product
. ) . kanaly
rozmanitost vyrobkil pokryti trhu
kva_llta sortiment
design _ ' ) lokality
vlastnosti Marketingovy mix zasoby
znack’a doprava
baleni
velikosti
sluzby
zéaruky
Price Promotion
cenikové cena E:Iggﬁ:: prodeje

slevy
doba splatnosti
platebni podminky

osobni prodej
public relations
pfimy marketing

Obrazek 1 Marketingovy mix (Kotler a Keller, 2013)

Marketingova komunikace
,, Komunikace se zdkaznikem a dalsimi zdjmovymi skupinami je ze vSech slozek

marketingové mixu nejméné pochopena a nejvice zneuzivana. *“ (Foret, 2011, s. 229).

11



Zamazalova (2009) definuje, ze marketingova komunikace je fizeny proces, s pomoci
kterého informujeme, piesvédéujeme ¢i ovliviiujeme rizné cilové skupiny, vedeme s nimi
dialog. Prostfednictvim marketingové komunikace se obchodni znacka spolecnosti dostava do
podvédomi spotiebitelll a dotvaii jeji image, je tzv. hlasem znacky. Smyslem marketingové
komunikace by mélo byt fizeni kladnych vztahi se zakazniky b&hem piedprodejniho,
prodejniho a spotiebniho stadia spole¢né s obdobim po spotiebé.

Strategie marketingové komunikace

V piistupu marketingu nejde pouze o to produkt dobtfe vyrobit, ale zejména ho dobie
predstavit zakaznikiim. Marketing je zaloZen na komunikaci, pfedev§im na nepfetrzitém
kontaktu se zdkazniky. Pro dobré fungovani komunikace se zdkaznikem je uspésné fungovani
komunikace ve spole¢nosti a na tu navazujici marketingova komunikace (Foret, 2011).

Foret (2011) uvadi, ze vnimanym zakladnim cilem propagace byva ve vétsing pripadii
zvySeni zisku, zvySeni odbytu produktti, dostat se do povédomi zékaznikli ¢i odborné

spole¢nosti. Podstata vnimani tispé$né propagace spociva ve schopnostech presvédcit druhé.

1.1 Nastroje marketingové komunikace

Clow a Baack (2008) definuji integrovanou marketingovou komunikaci jako spravnou
koordinaci a integraci vSech marketingovych komunika¢nich nastroji, kanali a zdroju
vV ramci spolecnosti do uceleného programu, ktery maximalizuje dopad na spotiebitele za
minimalnich naklad. Marketingova komunikace se tyka veskeré komunikace ve spole¢nosti
— V ramci marketingovych kanalli, mezipodnikové komunikace, komunikace se zakazniky, ale
také komunikace interni. Nastroje marketingové komunikace je mozné vidét na obrazku 2.

Clow a Baack (2008) fikaji, ze nelze mluvit o uspéchu propagacni kampang, program
slev ¢i program vérnostnich kupont pokud vysledkem neni méfitelny vysledek ve formé

objemu prodeje, povédomi o znacce anebo zdkaznické vérnosti.

Produkt - Cena - Propagace - Distribuce
Reklama Podpora prodeje Osobni prode;j
A\ 4
Databazovy Ptimy Sponzorsky Internetovy Vztahy
marketing marketing marketing marketing S vefejnosti

Obrazek 2 Nastroje marketingové komunikace (Clow a Baack, 2008)
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Plan marketingové komunikace
Clow a Baack (2008) ve¢fi, ze efektivni marketing je zaloZzeny na marketingovém
planu, jehoz hlavni myslenkou je celkové sladény komunikacni program ve spolecnosti.
Marketingovy plan by m¢l koordinovat ¢innosti kazdého prvku marketingového mixu a stejné
tak vSechny propagacni aktivity. Hlavnim ucelem plénu je dosazeni souladu pii pfenosu
sd¢leni k vetejnosti a zdkaznikiim. Obrazek 3 demonstruje plan marketingové komunikace.
Clow a Baack (2008) uvadi kroky, ze kterych se sklada marketingovy plan:
e Situacni analyza,
e marketingové cile,
e marketingovy rozpocet,
e marketingové strategie,
e marketingova taktika,

e hodnoceni vykonu.

Integradni
nastroje

IMC Vyhodnoceni
promalé programu
Intemetovy fimya |integrovaného
matketing podniky | marketingn
Osobni prodej.
databa 4 v r &ni
Propagace ata _asz;, Zt%h,} \ P‘{opa_;zacm
Podpora = matketing s vefejnosti nastroje
prodeje "EEE § afizeni vztahi a sponzorské
spotrebite se zakazniky programy
Provedeni reklam y: Provedeni reklam v Rf:klar_nni
Rizeni Teoreticky rim ec Strategie sdéleni Reklama: nastope
reklamy a typy lakadel a realizaéni rim ce Vybér médid
Firemni imagea Chovéni Analjza @
fizeni znatky kupujicich propagact
- piilefitost
Zakladna

Obrazek 3 Plan marketingové komunikace (Clow a Baack, 2008)

1.1.1 Reklamni nastroje

Reklamni média je potfeba si vybirat, jelikoZz jich existuji celé Skaly a je dilezité

vybrat si ty nejvhodnéjs$i z nich. Reklamni sdé€leni musi byt vytvofend tak, aby poskytla
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spole¢nosti konkuren¢ni vyhodu na pfesyceném reklamnim trhu, na kterém se lidé neustale
snazi reklamnim sdéleni vyhybat (Clow a Baack, 2008).

Prvnim krokem efektivni reklamy je upoutani zakaznika, v§imne si ji, nasledné by si
mél potenciondlni zakaznik reklamu zapamatovat a poté by mélo reklamni sdé€leni
vyprovokovat odezvu zdkaznika ve formé& nakupniho rozhodnuti nebo posunu ve vérnosti ¢i
proniknuti do dlouhodobé paméti (Clow a Baack, 2008).

Clow a Baack (2008) predpokladaji, ze tuspéSnd reklama se skladd ze tii
neodd¢litelnych ¢asti:

e vytvofeni schématu fizeni reklamy a zaclenéni reklamniho programu v ramci
spolecnosti,

e dutkladného promysleni provedeni reklamy (vybér mista ptisobeni, vybér hlavniho
reklamniho triku a vybér typu realiza¢niho ramce),

e peclivého vyberu médii.

Reklamni
strategie

Vybér médii

Provedeni
reklamy  [¢—

Strategie reklamniho
sdéleni

Realizaéni
ramec

A

Reklamni
triky

Obrazek 4 Reklamni nastroje (Clow a Baack, 2008)

Na obrazku 4 jsou uvedeny reklamni nastroje, které by se mély pouzit pro uspésnou

reklamu.

1.1.2 Propagacni nastroje

Uspésna marketingova komunikace stoji na zakladech zobrazenych na obrazku 3.
Nejprve je nutné urcit spotiebitelské a mezipodnikové trhy a prostudovat chovani kupujicich,
nasledné formulovat reklamni kampané, které by mély zasahnout klicové zadkazniky. Poté se

sestavi struktura podpory prodeje a dalSich ¢asti propagacniho mixu, které podpoii a posili

14



sdéleni marketingové komunikace. Mezi propagaci patii podpora prodeje, spotiebitelska
propagace, pfimy marketing a vztahy s vetejnosti (Clow a Baack, 2008).

Clow a Baack (2008) uvadi, Ze podpora prodeje se zaméfuje nejen na kupujici, ale i na
maloobchodni prodejce, velkoobchody, distributory, zprostfedkovatelé a obchodni zéstupce.
Rozdil mezi podporou prodeje a spotiebitelskou propagaci je vtom, Ze spotiebitelska
propagace je piimo zaméfena na koncového uzivatele ¢i spotiebitele. Velka vétsina vyrobct
vklada vice svych prostiedkli do podpory prodeje v porovnani s vynalozenymi prosttedky do
jakéhokoliv jiného propagacniho ndastroje. Piimy marketing pfedstavuje prodej vyrobki
zakaznikim bez vyuziti jakychkoliv jinych ¢lenti marketingového fetézce. Vztahy s vetejnosti
se zabyva oddéleni PR, které se zaméfuje na publicitu a jiné formy komunikace se vSemi
subjekty komunikujicimi se spole¢nosti. Ve svété marketingu se Spatna publicita povazuje za
lepsi nez z4dna publicita. Podotyka se na to, ze spolecnosti vénuji velké usili a spoustu casu
Kk obran¢ pted negativnimi zpravami o své ¢innosti a zaroven se snazi sdélovat o sobé pouze
pozitivni a viditelna sdéleni.

Clow a Baack (2008) zminuji nastroje podpory prodeje, mezi které patii:

e veletrhy a oborové vystavy,
e reklamni pfedméty,

e prezentace v misté prodeje,
e prodejni slevy,

e prodejni soutéze,

e prodejni pobidky,

e vzdélavaci programy.

Veletrhy a oborové vystavy

Foret (2011) uvadi, Ze veletrhy a vystavy se diky svému zaméfeni na image, také fadi
do aktivit a nastroji vztahd s vetejnosti. Do podpory prodeje se fadi diky jejich bezprostiedni
navaznosti na obchod. Veletrhy a vystavy navazuji na zakladni principy marketingové
komunikace. Jedna se o znalost a vymezeni cilového segmentu nebo o adresné osloveni
odpovidajici danym hodnotdm, z4jmim spolecnosti. Veletrhy a vystavy jsou neodmyslitelnou
formou propagace, kterd vyuziva rtiznych komunikacnich nastroji a kanala.

Clow a Baack (2008) tvrdi, Ze z pohledu vyrobce veletrhy a oborové vystavy nabizi
moznost objeveni potencidlnich zakaznikli nebo obchodnich partneri, pfipadné tam mohou

prodat své produkty. Otevird se tam piilezitost zjistit informace o konkurenci a moznost
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posilit vztahy se stavajicimi zédkazniky nebo i dodavateli. Vystavy a veletrhy také podporuji
posileni jména spolecnosti a jeji znacky.

Z pohledu prodejce umoznuji veletrhy a oborové vystavy porovnat vystavované
produkty, ziskat nové kontakty a navazat s nimi spolupraci, mohou se spolu také domluvit na
vyhodnych nabidkach. Veletrhy a vystavy jsou idedlni pftilezitosti pro setkdni kupujicich
a prodavajicich v pfijemném prosttedi, kde mohou efektivné¢ probrat budouci spolupraci
ptipadné zefektivnit stavajici (Clow a Baack, 2008).

Dle Foreta (2011) musi organizatofi pied pfipravovanou akci zajistit Gcéast co
nejvétsiho poctu vyznamnych firem v daném oboru. Po ziskani nékterého z leaderi na
konkrétnim trhu se stdvéa pfipravovana akce prestizni a atraktivni a to jak pro potencionalni
vystavujici spolecnosti, tak pro navstévniky. Takova informace o potencionalné UspéSném
veletrhu se §ifi, jak mezi vystavovateli tak mezi navstévniky. Uspéch veletrhu piedstavuje,
kolik vyznamnych navstévnikli se na veletrh dostavi a kolik prestiznich firem a jakym
zpisobem na veletrhu bude vystavovat. Obrazek 5 zobrazuje komunikacéni vazby na

veletrzich a vystavach.

/ Organizatofi \
[ Navstévnici } { Vystavovatelé
[ Navstévnici ] [ Vystavovatelé ]

Obriazek 5 Komunika¢ni vazby na veletrzich a vystavach (Foret, 2011)

Foret (2011) zminuje, Ze spolecnost ma moznost vyuzit i dal§i komunikacni néstroje,
diky kterym se muZe zviditelnit nebo prezentovat své novinky jedna se zejména o inzeraty
v katalogu, billboardy, plakaty v aredlu, muize umistit reklamu v mistnich médiich,
prezentovat se muze i prostifednictvim tiskovin, publikaci v rozhlasu, v televizi vysilanych
pfimo v aredlu vystavisté. Spole¢nosti se mohou Ucastnit odbornych doprovodnych programi,
seminait, kulatych stoldi, nebo se mizou zviditelnit pomoci setkani s novinafi a také za
pomoci svych propaga¢nich materidlti (prospektii, darkovym ptfedmét). Na veletrzich se
zékaznikem komunikuje jiz samotny design expozice.

Navstévnici ale 1 vystavovatelé ziskdvaji informace o nabidce konkurence, ale také

0 budoucich vyvojovych trendech. Na veletrzich dochézi také k obchodnim jednanim s tim,
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zZe tato aktivita vSak nepatii mezi primarni aktivity spolecnosti pfi Gcasti na veletrhu (Foret,

2011).

Foret (2011) uvadi hlavni cile veletrhu:

prezentace spole¢nosti, znacky,

navazovani a upeviiovani kontaktii s obchodnimi partnery,
prezentace nového produktu,

budovani image spolecnosti.

Foret (2011) zminuje, ze u veletrhl je jasné komercni zaméteni, spolecnosti se snazi

posilit obchodni vztahy s partnery a také posilit hospodaiskou spolupraci. Pro veletrhy je stale

typicky prodej, 1 kdyz nepatii mezi hlavni ucel veletrhu. Veletrhy se spiSe fadi do kategorie

podpory prodeje nez do public relations. Je pro né typickéd nékolikadenni doba konani a ¢im

dal vétsi specializace na tzce zamétenou skupinu odbornikli. Urcujici roli tspéchu hraje

predevsim osobni prezentace, kterd patii mezi nejvétsi prednost veletrhu spole¢né s osobni

komunikaci se zdkazniky. Osobni prezentace piedstavuje:

razné

vzhled stanku,

pritomnost prodejci,

pripravené propagacni materidly (prospekty, ceniky, darkové predméty),

uroven exponatu atd. (Foret, 2011)

Foret (2011) podotyka, ze vystavovatelé vyuzivaji vice komunikacnich nastroji, které

kombinuji. Patii mezi né€ osobni prodej, public relations, reklama v mistnich

sdélovacich prostredcich, direct marketing a internet. Dobie pfipravena prezentace, muize

spolecnostem napomoct az ve dvou tfetinach v zahajeni ¢i v uspéSném uzavieni novych

obchodnich jednani.

Foret (2011) shrnuje komunikaéni ptinosy veletrhii:

osobni kontakt se zdkazniky, obchodnimi partnery,

vyhodné pozice pro obchodni jednéani, nebot’ navstévnici svym pifichodem projevili
z4jem o produkty spole¢nosti,

dobré komunikacni naladéni vystavovatell 1 navs§tévniki,

prezentace se kona ve vymezeném mist¢ a case,

nabidku produktli 1ze pfedvést ve skutecnosti,

ptilezitost sledovat nezkreslené reakce zédjemct, poslechnout si hodnoceni nasich

produktd, vlastnimi dotazy mtizeme sledovat zajem zakaznikd o dany produkt,
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lze rozvijet propagacni pusobeni, posilit ho prostfednictvim jinych komunikacnich
nastrojui

moznost monitorovat konkurenci,

prohlidka expozic vudc¢ich produktli, moznost vysledovat vyvojové trendy
v konkrétnim oboru.

Foret (2011) upozoriiuje, ze pied danym veletrhem je tfeba si stanovit hlavni cile,

které vychazeji z celkové marketingové strategie spolecnosti. Mize se jednat napiiklad o tyto

cile:

poznat trh,

vstoupit na trh,
upevnit pozici na trhu,
zlepsit pozici na trhu.

Foret (2011) zminuje, ze Gcast na veletrhu vyzaduje predevsim aktivni marketingovou

komunikaci. Na veletrzich se vyskytuje znatné mnozstvi konkurence, proto neni nejlepsi

pasivné vyckavat, az si n&jaky navstévnik na stanek najde cestu. Lze tomu napomoci

naptiklad:

ziskdnim dobrého umisténi stanku v hale,

pomoci vyuziti direct mailu, zasldnim pozvanky potenciondlnim navstévnikim,
moznost pripojit ke zvacimu dopisu vstupenku,

vyuziti reklamy v aredlu vystaviste,

ptipravenim osobni reklamy — hostesky mohou rozdavat reklamni pfedméty nebo
prospekty,

zajistit, aby stanek byl co nejatraktivnéj$i, mohou na ném probihat rizné zabavné
aktivity, které pfitahuji pozornost kolemjdoucich navstévniki.

Na jedné¢ stran¢ veletrhy pfinasi znacnou finan¢ni investici, ale na stran¢ druhé mtzou

piinést spole¢nosti nemalé obchodni vysledky (Foret, 2011).

1.1.3 Integracni nastroje

Clow a Baack (2008) tikaji, Ze s vyuzitim internetu mizou spole¢nosti soupefit na

globalnim trhu z jakéhokoliv mista. Kupujici mize za velmi kratky cas objevit spoustu

prodavajicich, ktefi nabizeji podobny produkt za podobné ceny. Rozvoj internetového trzniho

prostiedi zavisi na mnozstvi lidi a spoleCnosti, ktefi internet budou S Gspéchem vyuzivat.

Internet a e-podnikani se v dnesni dobé stal velice vyznamnym prvkem v integrované

marketingové komunikaci.
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Internetového marketingu Ize vyuzit pro budovani znacky, zajisténi vérnosti znacce
apro podporu prodeje. Pro integraci tohoto nastroje je dulezité znat povahu uzivateli
internetu a jeho marketingové funkce. Internet nabizi moZznost e-obchodovani, kterého se
vyuziva pro prodej Siroké Skaly zbozi a sluzeb (Clow a Baack, 2008).

Clow a Baack (2008) uvadi, ze na internetu mizeme nabizet celou fadu
marketingovych aktivit. Marketingovymi funkcemi internetu jsou reklama, podpora prodeje,
zékaznické sluzby, vztahy s vefejnosti a e-obchodovani. Tyto funkce muze zatidit webova
stranka spole¢nosti. Marketingovy tym by m¢l zvazit kazdou z téchto funkci, chce-li fidit
internetovy program. Spousta spolecnosti vyuzivad webové stranky k propagaci jednotlivych

produktt.

1.2 Nakupni chovani spole¢nosti
Foret et al. (2001) zminuji, Ze jednim ze stézejnich ukolt marketingového vyzkumu je
analyza nakupniho chovani a rozhodovani spotiebitell na daném trhu. Na zacatku
rozhodovaciho problému vzdy stoji identifikace potieby, ndsledné sbér informaci a pak
dochazi k vyhodnoceni variant (alternativ), poté k rozhodnuti o nadkupu a v kone¢né fazi dojde
ke koupi. Obrazek 6 zobrazuje proces nakupniho chovani organizaci. Nakupni chovani
instituci je stejné anebo velmi podobné, nezdlezi na tom, zda se jednd o vyrobni nebo
obchodni spole¢nost nebo o vladni, rozpo¢tovou ¢i piispévkovou organizaci. Specifickym
rysem u organizaci je tymova spoluprace a skupinové rozhodovani, na koneéném rozhodnuti
se podili vice osob. Nakupni chovani organizaci mize byt velmi naro¢né a obtizné, ovliviuji
to pfedevsim tyto faktory:
e nezbytnost skupinového rozhodovani a zkoumani kompromist,
e rozhodovani o koupi trva obvykle déle,
e organizace musi rozhodovaci proces pfizplisobovat riznym dodavatelim, na nichz
jsou obvykle zna¢né zavislé,
e osoby, které jsou vrozhodovacim procesu zainteresované, jsou ovlivilovany
objektivnimi i subjektivnimi faktory,
e nakupované vyrobky byvaji vétSinou technicky naroc¢né, ti€astnici musi mit technické

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

Uvédoméni Specifikace Hledani Vybér Vyhodnoceni
potieb vyrobki dodavateld [ ® dodavatele [  ndkupu

Obrazek 6 Proces nakupniho chovani organizaci (Foret et al., 2001)
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1.3 Nastroje strategického marketingu
Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) fikaji, Ze marketingové analyzy odkryvaji
ptilezitosti produktli na trzich a pfinds$i nové napady tykajici se trhd. StéZejnim ukolem
planovani marketingové analyzy je identifikace riznych skupin a rozhodnuti, ktera budou
cilem marketingové komunikace. Dle autorti se teoreticky rdmec procesu vybéru dobie
definované cilové skupiny a rozhodnuti sklada ze segmentace, targetingu a positioningu.
Kotler a Amstrong (2004) zmiiuji, Ze segmentace, targeting a positioning jsou
nastroje pro ziskani konkuren¢ni vyhody a slouzi k ptipravé marketingové strategie. Pomoci
segmentace je trh rozclenén na homogenni skupiny, které se vzajemné 1iSi svymi
charakteristikami, potfebami a ndkupnim chovdnim. Targeting je procesem vyhodnocovani
atraktivity jednotlivych segmenti a vybéru cilovych segmentt. Positioningem se rozumi
zaujeti zadouci pozice na trhu, vymezeni produktu v myslich cilové skupiny.
Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) definuji jednotlivé kroky procesu segmentace,
targetingu a positioningu jsou:
e definice kritérii segmentace,
e definice profilu segmentu,
e posouzeni atraktivnosti segmentu,
e vybér cilové skupiny,

e definice pozadovaného umisténi v myslich zakazniku.

1.3.1 Segmentace trhu

Bednarcik (2012) tvrdi, Ze trzni segment tvofi skupina zakaznik, ktera ma stejné ¢i
podobné kupni nebo spotiebni chovani. Spolecnosti neoslovuji vSechny zakazniky na trhu
jednim vyrobkem, ale pracuji s trhem diferenciované (unifikace trhu), vytvareji
specializovanou nabidku pro konkrétni skupinu zakaznikd.

Segmentace trhu se provadi z titulu zostfeného konkurenéniho boje, je lepsi mit silné
postaveni na malém segmentu neZ pouze okrajové oslovovat trh nediferenciovany. Kdyz
dojde ke zmenSovani kapacity trhu, prvné ztraceji pozici spole€nosti s malym podilem na
trhu. Ukolem segmentace je nalezeni charakteristik, vymezeni jednotlivych segmentd a jejich
kupni a spotfebni chovani (Bednarcik, 2012).

Bednarcik (2012) uvadi nejcastéjsi pozadavky na vystupy segmentacnich studii:

e zjistit rozdilnost ofekavani zdkaznikii z odliSnych segmenti ve vztahu k novému

vvvvvv
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e jaky je rozdil mezi citlivosti jednotlivych skupin zakaznikti na rizné komunikacni
nastroje a média ve vztahu k ur¢itému vyrobku,

e v Cem a jak se li$i hodnoceni produktu skupinami zékaznikd, pfedevsim u skupin co
vyrobky spotifebovavaji a naopak u skupin, které je nespotiebovavaji,

e urceni kritérii, kterd maji vztah ke kupnimu chovani pro uspé$nou segmentaci.
Postup pri tvorbé segmentace 1ze rozdélit do navazujicich krokd:

e rozdé¢leni trhu na homogenni celky, vybér segmenta¢niho zakladu a urceni vztahu
zékaznika k vyrobku,

e  vybér souboru kritérii nebo charakteristik popisujicich segmentacni zéklad,

e urcCeni vyb&rového souboru, ktery bude podstoupen vyzkumu trhu,

e shromdzdéni tidajl a jejich ndsledné zpracovani a vyhodnoceni,

e tvorba segmenti, roz¢lenéni zékaznikd do kategorii,

e vytvofeni profilu segmentii zdkaznikt, tak aby se nepiekryvali,

e propocet velikosti segmentu, urceni jeho vyznamu a dostupnosti (Bednarcik, 2012;

Eckhardtova, 2014).

1.3.2 Targeting

Eckhardtové (2014) definuje, Ze targeting neboli zacileni se zaméfuje na ohodnoceni
jednotlivych segmentl a na vybér téch nejatraktivnéjsich, na které by spole¢nost méla zaméfit
sv€ snazeni.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) tvrdi, ze zacileni vychazi z analyzy atraktivnosti,
ze které se vybiraji cilové skupiny, na né€z se spolecnost zaméti a stanovi si cile. Je dilezité,
aby se spole¢nost rozhodla, na kolik segmenti se zaméii, a ktery segment je pro ni
nejzajimavejsi.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) uvadi, Ze vybér atraktivni cilové skupiny je
druhym rozhodovacim krokem a déale zminuji, Ze k ohodnoceni segmentl lze pouzit Ctyfi
elementy: rozsah a rlst segmentu, jeho strukturdlni atraktivita, cile a rozpocet spolecnosti
a stabilita segmentu. Prvni prvek se zaméfuje na potencidlni rist a ziskovost. Pro mensi
spole€nosti bude vhodngjsi se zaméfit na mensi nebo méné atraktivni segmenty, jelikoz
u velkych segmentl existuje velmi silnd konkurence. Strukturdlni atraktivnost l1ze odhalit
pomoci Porterova modelu péti sil, kde je v uvahu brana soucasna konkurence, novy vstup na
trh, substitucni produkty, vyjednavaci sila dodavatelt a zékaznik.

Eckhardtova (2014) doporucuje zamé&fit se na 3 az 4 trzni segmenty, aby se snaha

nerozmélnila, dale urcuje jednotlivé kroky pro zacileni, které jsou:
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e pfifazeni hodnot jednotlivym segmentim V rozpéti 1 az 5 (1 nejlepSi mozna varianta,

5 nejhor§i mozna varianta) V nasledujicich oblastech: zkuSenosti s danou cilovou

skupinou zakaznikli, konkurence, priorita, zdroje potfebné na obsluhu segmentu,

soulad s firemnimi cili, naklady na marketingovou komunikaci,
e celkové hodnoceni, secteni vSech hodnot u kazdého ze segmentli s pifihlédnutim

k Gdajam ze segmentace, vytvoreni kone¢ného pofadi segmentu,

e  vybér nejatraktivnéjSiho segmentu.

Eckhardtova (2014) zminuje, Zze u targetingu je mozné zaméfit se pouze na jeden
segment a nabizet pouze jeden produkt, ale musi se pocitat s tim, Ze vSe se sazi jenom na
jedinou kartu. Druhou moZznosti je zaméfeni se na jeden segment s cilem prodeje raznych
produkti. Také se mize vybrat né€kolik segmentti a kazdému z nich usit produkt na miru.
Nebo se mlize nabizet jeden produkt vice segmentiim, rovnéz také vytvaiet specialni produkty

a sluzby pro jednotlivé zdkazniky.

1.3.3 Positioning

Positioning znamena umisténi znacky spolecnosti v mysli spotiebiteltl. Umisténi lze
definovat jako zpusob, jakym cilova skupina pfijima produkt, jak ho vnima v porovnani ke
konkuren¢nim produktim. V procesu umistovani musime vzit v potaz slozitost vnimani
zakaznika, jeho pocity a dojmy tykajici se znacky nebo produktu (Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003; Eckhardtova, 2014).

Eckhardtova (2014) tika, Ze po ujasnéni si kdo jsou zakaznici a definovani jejich
popisu, stanoveni si pofadi priorit, je nutné si uvédomit, jak k nim vystupovat. Jak chceme,
aby konkrétni cilova skupina o vas smyslela, s ¢im si vas ma spojovat.

Eckhardtova (2014) uvadi jednotlivé kroky pro usazeni se v mysli spotiebitele:

e definovat, ¢im se odliSujete od konkurence, v ¢em je vaSe nabidka jedinecna,
e srovnat jednotlivé segmenty trhu s o¢ekavanim a potiebami zakaznikd,
e definovat, jak chcete vici zakaznikiim jednotlivych segmentii vystupovat, jaké misto

V jejich myslich chcete zaujimat.

Strategie positioningu

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2013) zmifuji, Zze pro umisténi produktu a znacky se
casto pouziva vizualni nastroj mapa vnimani neboli mapovéni, ve kterém osy vyjadiuji
dimenze dulezité pro zakaznika. Kazdy produkt dostava skére na bazi obou dimenzi a mapa

zobrazuje, kde maji produkty stejné charakteristiky. Strategie positioningu se stanovuji na

zakladé:
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e vlastnosti produktu,
e ceny nebo kvality,
e uziti,

e tiidy produktu,

e uzivatell produktu,
e  konkurentd,

e nebo kulturnich aspektu (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

1.4 Teoretické vymezeni pouzitych analytickych metod
V ramci diplomové prace bude pouzita SWOT analyza a metoda brainstormingu ke
zjisténi situaéni analyzy spolecnosti a produktu, pro tvorbu marketingové strategie a volbu

marketingové komunikace.

1.41 SWOT analyza

Analyza SWOT (Strengths — Weaknesses — Opportunities — Threats) je soucasti
situacni analyzy. Tato analyza hodnoti jak vn&jsi tak vnitini prostfedi spole¢nosti. Tabulka 1
obsahuje nalezitosti SWOT analyzy. Do vnitfniho prostfedi spadaji silné a slabé stranky
spolecnosti. U vnéjsiho prostiedi se hodnoti pfilezitosti a hrozby spolecnosti. Postup analyzy
ma tfi faze, v prvni fazi se sbiraji informace, ve druhé se urcuji priority feSeni problému
a alternativ jejich feSeni a poté nasleduje shrnuti situace a doporuceni zmén. Vysledek
analyzy piedstavuje podklady K urceni konkuren¢ni vyhody, vymezeni konkurenéni pozice

a pro stanoventi cilti a strategii spolecnosti (Zamazalova, 2009).

Tabulka 1 SWOT analyza

Ptiznivé Nepftiznivé
Silné stranky Slabé stranky
Neboli piednosti spolecnosti, o které | Jsou vnitini nedostatky spole¢nosti, které

se spolecnost muze opfit, které maji | v dosaZzeni cili néjakym zplisobem

potencidl podporovat uspéch a|limituji, spole¢nost by se méla zaméfit

Vnitini

pomahaji dosahovat stanovenych |na odstranéni ¢i alespoft zmirnéni jejich

cilu. vlivu.
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Piilezitosti Hrozby
Jsou pozitivni skutecnosti, které | Prekazky a negativni vyhledy dotykajici

mohou ovlivnit souCasny a zejména | se ¢innosti spolecnosti, které znesnadiuji

vewr

Vnéjsi

budouci vyvoj. Spolecnost by je|dosazeni cilti, tkolem managementi je
tedy méla vyuzit pro podporu|jejich vliv na podnikdnico nejvice
stanovenych cilu. eliminovat.

Zdroj: Haze (2011)

V praktické ¢asti vychazi SWOT analyza z vysledku hodnoceni, proto je nutné kazdé
polozce v této analyze ptidélit hodnoceni. U silnych stranek a piilezitosti se pouziva kladna

stupnice od jednicky do pétky. Pii pfidéleni pétky se rozumi nejvysSi spokojenost

v

v

nejvyssi nespokojenost. Po ohodnoceni polozek je tfeba samotnému hodnoceni ptidélit vahu.
Viaha vyjadiuje dilezZitost jednotlivych polozek. V daném faktoru (silné stranky, slabé
vetsi dulezitost dana polozka ma. Hodnoceni jednotlivych polozek se s vahami vynasobi.
Ziskané¢ hodnoty se v daném faktoru sectou. Poté se provede zvlast soucet interniho
a externiho prostiedi. Vysledkem je suma vnitiniho a vngj$iho prostfedi. Kladny vysledek
znaci pozitivni situaci. Naopak nulovy vysledek nebo zaporny neni moc ptivétivy a je nutné

stanovit opatieni, jak danou situaci zlepsit (Fotis Fotopuls, 2011).

1.4.2 Brainstorming
Pojkarova (2013) tika, ze zakladni podstatou této metody, zplisobu tvorby variant je,
ze skupina vyprodukuje v kratkém Case o hodné vice originalngjSich napadu, nez to dokaze
stejny pocet jednotlivcl samostatng. Idedlni brainstormingova skupina by méla byt o Sesti az
dvanacti lidech, vhodné je aby nebyly odlisné rozdily postaveni ¢lenti ve skupin€. Mohlo by
to narusit prub&éh myslenek a napadu.
Pravidla brainstormingu:
e nesmi se kritizovat zadné ndpady,
e musi byt naprostd volnost,
e plodit co nejvice napadi,
e kazdy ndpad se musi zapsat,
e napady se musi nechat uleZet,

e Ucastnici si musi byt rovni (Pojkarova, 2013).
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Faze brainstormingu:
e seznameni se s brainstormingovymi pravidly,
e seznameni se s problémem,
e rozcvicka pomoci her,
e vlastni brainstormingova diskuse,
e prestavka ve chvili kdy neptichdzeji napady, poté opét nasleduje diskuze,
e napady se nechaji ulezet,
e zpracuji se vysledky (Pojkarova, 2013).
Brainstorming v praxi musi mit dany popis situace, definovany problém, urceni mista
a Casu, Cleny brainstormingové skupiny, pribéh sezeni a jeho pravidla. Sezeni by mélo
probihat v uvolnéném prostiedi. Pro rozehtati skupiny by se méla pouzit hra zalozena na
slovnich asociacich. Poté se vznese otazka tykajici se problému a za¢ne diskuze. Népady
zaznamenava zapisovatel, k zdznamu napadt se mizou pouzit myslenkové mapy. Dale jsou
stanovena kritéria hodnoceni. Kazdy népad je ohodnocen na stupnici od 1 do 5. PfiCemz

1 znamena $patny a 5 vynikajici (InnoSupport, 2017).

1.5 UAYV systémy

Pro vysvétleni zkratky UAV jsou niZe detailn€ popsany UAV systémy neboli
bezpilotni letecké prostfedky. Pro uvedeni do problematiky a aktuédlnosti vyvijeného radaru
spolecnosti jsou popsany realné hrozby téchto systému ve vzdu$ném prostoru a jejich nutna

detekce.

1.5.1 Popis systémi UAV

Dle Fahlstroma a Gleasona (2012) existuji tii typy letadel, které uméji 1état bez pilota,
mimo raket. Jedna se o bezpilotni letecké prostitedky (UAVs), vzdalené pilotovana vozidla
(RPVs) a drony. Tato skupina vozidel je oznaCovéna jako bezpilotni leteckd vozidla
z anglického nazvu ,,Unmanned aerial vehicle neboli zkracen¢ UAV. Pro tato letadla se tedy
pouzivaji dva terminy, UAV a RPV neboli z anglického ,,Remotely piloted vehicle* vzdalené
pilotovana letadla. RPV jsou sméfovana ze vzdalené situované pozice, RPV je vzdy UAV, ale
UAYV umi splnit mise autonomn¢ a naprogramované, UAV nemusi byt vzdy RPV.

Fahlstrom a Gleason (2012) tvrdi, Ze v minulosti byly vSechny tyto letadla nazyvané
jako drony. Dron je bezpilotni letadlo fizené radiovymi signaly. Dne$ni komunita vyvojait
a uzivatell jiz nepouziva nazev dron, vyjma letadel, kter¢ maji omezenou pruznost pro

vyplnéni ndro¢nych misi a 1étaji neustdle za Spatné viditelnosti, v monoténnim a primeérném
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stylu, jako je cil dronu. Toto nezabranilo tisku a Siroké vefejnosti, aby pfijalo slovo dron jako
praktické, i kdyz je tento obecny termin pro UAV systémy technicky nespravny. Tedy i to
nejnaro¢néjsi letecké vozidlo S rozsahlymi polo autonomnimi funkcemi mize byt
pravdépodobné nazvéno jako ,,dron“ v rannich novinach ¢i ve vecernich zpravach.

Jestlize je UAV fizené manualné nebo pies naprogramovany navigacni systém, je to
fizené nékym, kdo mé zkusenosti s pilotovanim. UAV systémy pouzivd armada, obvykle maji
autopiloty a navigaéni systémy, které automaticky udrzuji polohu, vysku a drahu (Fahlstrom
a Gleason, 2012).

Fahlstrom a Gleason (2012) zmifuji, ze manudlnim ovladdnim je obvykle minéné
fizeni pozice UAV s ru¢nim nastavenim kurzu, vysky, rychlosti a podobné prostfednictvim
pfepinacii, pakového ovladace nebo néjakého druhu polohovaciho zatizeni (mysi nebo
trackballu) umisténého v pozemni fidici stanici, ale autopilot umoziuje stabilizovat letadlo
a prevzit kontrolu po dosazeni pozadovaného kurzu. Navigaéni systémy raznych typt (GPS,
radiovy, inercialni) pro naprogramovanou misi mizou ¢i nemusi byt ru¢né prepsany.

Fahlstrom a Gleason (2012) se domnivaji, Ze nejjednodussi typicky UAV systém je
slozeny z leteckych vozidel, jedné nebo vice podzemnich fidicich stanic a/nebo planovacich
a kontrolnich stanic, z uzitecného zatiZeni a datového spojeni. Mnoho systéma navic zahrnuje
spoustéci a obnovovaci subsystémy, letecké dopravce a dal§i vybaveni pro manipulaci
audrzbu. Velmi jednoduchy obecny UAV systém je zobrazen na obrazku 7 (Fahlstrom
a Gleason, 2012).

Air vehicle

Data link

antenna

Obrazek 7 Obecny UAYV systém (Fahlstrom a Gleason, 2012)
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UAV systémy dfive slouzily pro vojenské ucely, pfevazné na Spionaze uzemi ¢i pro
utoky na nepfitele. UAV systémy mohou na palubé pievazet rizné véci, zbrané nebo v dnesni
dob¢ jsou UAV systémy pouzivané pro poiizeni videi ¢i fotografii z ptaéi perspektivy. UAV
systémy uz nejsou vysadou jenom odbornikli nebo zasvécenych amatért, ale pfichazi s nimi
do styku i lidé, ktery s nimi nemaji zaddnou zkuSenost a to je divodem, Ze drony vétSinou

kon¢i na stromech, na stfechach ¢i na dratech elektrického vedeni. (Juracka et al., 2017).

1.5.2 Uvod do problematiky

UAYV systémy zazivaji velky rozmach, pfispéla k tomu dostupnost téchto prostiedki
a jejich prijatelna cena. Diky prudkému rozvoji technologii, maji prosttedky vysokou vydrz
akumulétord a malé senzory pro sbér informaci. UAV ma celou fadu unikatnich vlastnosti,
jakymi jsou naptiklad autonomni let po definované trajektorii, nebo moznost audio/video
zaznamu ve vysokém rozliSeni a zdznamu, vétSi operacni dosah, relativné vysokd nosnost
a vynikajici manévrovatelnost. Soucasné tyto unikatni vlastnosti predstavuji vazné
bezpecnostni riziko (T-CZ, 2017).

Bezpecnostni riziko mulze nastat na letiStich, kde by pfipadny stiet UAV
S pfistavajicimi nebo vzlétajicimi letouny mohl vést k vazné nehodé, ale také v jinych
zdjmovych oblastech, jakymi jsou jaderné elektrarny, primyslové provozy, vojenské objekty,
vladni budovy, stadiony, statni hranice a obecné mista, kde se pohybuje hodné lidi. V dnesni
dobé¢ nelze ani trochu podcenovat hrozby terorismu, které by mohly UAV systémil zneuzit ve
svych zajmech. Oznaceni zdkazu vzlett UAV systémi je jiz zcela bézné v zdjmovych
oblastech, pro ukizku je na obrazku 8 zobrazen zakaz vzleti UAV systéml na
novozélandském tracku, kde jsou helikoptérami zasobované chaty na turistickych cestach,

a kde by mohlo dojit k ptipadnému stietu UAV systémd s helikoptérami (T-CZ, 2015, 2017).

Obrazek 8 Oznaceni zdkazu UAV systémi na novozélandském tracku (autor)
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O této problematice ,,0 dronech jako o velkém nebezpeci, redlné hrozb&*, pojednavaji
rizné ¢lanky a videa na internetu, pro piiklad je na obrazku 9 zobrazen dron s vybusninou
ptedstavujici hrozbu. Pojednéavaji o nebezpecném pouzivani dronti jako zbrani v rukou
kriminalnikQ nebo teroristd. Diskutuji také o protidronové ochrané, jak nebezpecny dron
detekovat a eliminovat. Tuto problematiku fesi, jak letisté tak Statni ozbrojené a bezpecnostni
slozky. Na konci fijna 2014 vyhlasil Pentagon (americké Ministerstvo obrany) soutéZ na
systémy proti drontim. Spolkovy kriminalisticky Gfad v Némecku se nechal slySet, Ze varuje
pfed moznym zneuZitim droni k teroristickym utokiim a ohroZeni mohou byt nejen fanousci
fotbalu, ale také navstévnici koncerti. Mozné riziko ani nevylucuji odbornici z pramyslové
branze (SKYLOCK, 2018; Paskova, 2015; Novak J., 2017; Novak F., 2017; Truhlat, 2017,
Viral videos, 2017).

Obrazek 9 Dron s vybusninou piedstavujici hrozbu (Prime Consulting & Technologies,
2015-2018)

Z tohoto titulu Ministerstvo prumyslu a obchodu (dale MPO) spustilo novy program
podpory vyzkumu a vyvoje s nazvem Trio, jednim z projekti je ,,Senzor pro detekci 1étajicich
objektli s nizkou odraznou plochou®. Spole¢nost T-CZ, a.s. uzaviela smlouvu s MPO
0 poskytnuti ucelové podpory na feseni projektu formou dotace z vydaji statniho rozpoctu na
vyzkum, vyvoj a inovace, jejimz piedmétem je ,,Systém pro detekci malych 1étajicich objekti
v oblasti letiite“. Reseni projektu je rozlozeno do obdobi od 09/2016 do 08/2019. T-CZ jiz
brzy bude mit hotovy produkt, radiolokacni ¢idlo pro detekci cili s velmi malou odraznou
plochou a se specifickymi vlastnostmi pohybu, a je tfeba specifikovat zédkazniky pro tento
produkt a pouzit cilenou marketingovou komunikaci (Ministerstvo pramyslu a obchodu,

2015; T-CZ, 20164, 2017).
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2 ANALYZA TRHU

V analytické casti bude ptfedstavena spolec¢nost T-CZ, a.s. a samotny produkt UAV
radar, pro ktery bude vypracovana SWOT analyza. Cilem této analyzy je ziskani informaci
0 pozici spole¢nosti na trhu v ramci feSené problematiky UAV radaru. Aby mohlo dojit
k vybéru spravné marketingové komunikace, je dulezité spravné urcit segment zakaznikd, na
ktery se chceme zaméfit a dale bude proveden targeting, bude urcena cilova skupina, na
kterou se spoleCnost zaméfi. Analyze bude také podstoupena soucasna marketingova
komunikace spole¢nosti. Pro navrhy marketingové komunikace k uvedeni UAV radaru na trh,

bude pouzita metoda brainstormingu.

21 T-CZ, as.

Spole¢nost T-CZ zaloZend v roce 1997 ma vyrobni zavod v Pardubicich a sidlo
ma na tuzemském i zahrani¢nim trhu. T-CZ je dcefinou spole¢nosti PAMCA. PAMCO INT.,
a.s. zamétuje svoje aktivity na obchodni, finan¢ni a pravni poradenstvi pro ¢eské priimyslové
spole¢nosti zejména z oblasti leteckého, automobilového a obranného pramyslu (T-CZ, 2011-
2013).

T-CZ zamétuje své aktivity na letecky, obranny, zelezni¢ni a strojirensky prumysl, na
dodavky letitnich radarti, monitorovacich a ADS-B systému a radiokomunikac¢nich zatizeni
pro Zeleznice. Spolecnost rozviji svou cinnost pfedev§im v oborech radiokomunikacni
aradioloka¢ni techniky. Spole¢nost se zabyva vyvojem, vyrobou, servisem Vv oblasti
elektroniky a to pro zakéazky jak vojenského tak civilniho charakteru. Zajistuje vyvoj novych
zafizeni, systému spole¢né s provedenim prototypovych a typovych zkousek. Provadi vyrobu
funkénich zatizeni kusového a malosériového charakteru. Zajistuje dodavky vcetné instalaci,
montazi a uvadeéni zatizeni do provozu a s tim souvisejici Skoleni obsluhy zatfizeni. Poskytuje
také zarucni a pozaru¢ni servis (T-CZ, 2011-2013).

Vyrobkové portfolio radarové divize zahrnuje letiStni radarové systémy na kli¢ pro
vojenské 1 civilni pouZiti. Pfehledovy primarni a sekundarni radar, pfesné pfibliZovaci radary,
monitorovaci systém 1030/1090 SIMON a ADS-B systémy. Jednim z vyvojovych projekta je
vyvoj radarového ¢idla na detekci UAV systému — UAV radar (T-CZ, 2011-2013).

2.2 UAV radar
Radarové c¢idlo detekujici cile S velmi malou odraznou plochou a se specifickymi

vlastnostmi pohybu. Tento radar je mimo pifehledového zobrazeni schopny piedavat zjisténé
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informace k dal§imu vyuziti, pro ucely souhrnného zpracovani, nebo k obrannym ucelim (T-

CZ, 2015).

2.2.1 Popis UAV radaru T-CZ

Radarové¢ cidlo, detekujici cile s velmi malou odraznou plochou a se specifickymi
vlastnostmi pohybu. Cile nejsou jenom drony, ale i ostatni bezpilotni prostiedky UAV, nebo
ktizujici stiely, délostfelecké granaty, anebo nékteré pozemni prostiedky v piipadé potieby.
Tento radar je mimo ptehledového zobrazeni schopny predavat zjisténé informace k dal§imu
vyuziti, pro ucely souhrnného zpracovani, nebo k obrannym ucelim. UAV radar je vyvijen
jako stacionarni systém (s moznosti umisténi na stozaru, zdi, stieSe apod.) S monostatickym
principem ¢innosti. Radarové ¢idlo je mozné pouzit ve formé spolupracujiciho subsystému do
stavajicich primarnich radaru nebo ho lze pouzit jako plnohodnotnou, samostatnou jednotku.
Je tieba poznamenat, Ze UAV radar T-CZ (viz obrazek 10) bude mit schopnost objekt pouze
detekovat a detekovanou informaci poskytnout, ale dale uz ho nezneskodni. To znamena, Ze
senzor bude potieba zapojit do vyssiho systému ochrany (T-CZ, 2015, 2018a).

Kryti prostoru zajistuje anténni systém se zkfizenymi svazky. Vysilaci anténa typu
ESA ma diagram uzky v elevaci a Siroky v azimutu, takze pokryvé celou S§ifi azimutalniho
sektoru. Rozsah elevaci 0° az 45° je pokryt elektronickym skenovanim vysilaciho paprsku.
Pfijimaci anténa typu DBF vytvaii soucasné 45 svazki uzkych v azimutu s kosekantovym
pribéhem v elevaci, zahrnujicich cely sledovany sektor. Systém pracuje Vv kmito¢tovém
pasmu X a vyuziva FMCW modulace (T-CZ, 2017).

Zakladni technické parametry

Princip ¢innosti Monostaticky
Frekvence 8925 MHz
Sitka pasma 75 MHz
Modulace FMCW
Vystupni vykon 112 W
Anténni systém
Azimutalni sektor 90°
Elevace 0—45°
Vysilaci anténa ESA

Pocet prvki 64

Zisk 21dB

Polarizace Horizontalni
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Pfijimaci anténa DBF (vicesvazkovéd)

Pocet prvki 64

Zisk 27 dB

Polarizace Vertikalni
Naklapéni +20°, - 20°
Hmotnost do 150 kg

Technické parametry

Minimalni detek¢éni vzdalenost 5 m

Maximalni dosah 2 km (pro RCS 0,03 m?)
1.5 km (pro RCS 0,01 m?

Maximalni vyska nad terénem 350 m

Rozliseni v azimutu 2°

Rozliseni v elevaci 2°

RozliSeni v dalce 6m

Doba obnovy informace 25S

Min. rychlost UAV 0,5m/s

Odrazna plocha UAV 0,03 m? (-15 dBsm)
Vystup ASTERIX Cat 48
(T-CZ, 2017)

Obrazek 10 UAV radar spole¢nosti T-CZ (T-CZ, 2017)
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2.2.2 Konkuren¢ni FeSeni

Veletrh World ATM Congress, ktery se konal v bfeznu 2018, potvrdil atraktivitu trhu,
na veletrhu vystavovalo spoustu spolecnosti zabyvajicich se touto problematikou. Nékteré
spolecnosti se vyvojem jenom chlubily, ale nékteré jiz vystavovaly své prototypy UAV
radaru. Jednalo se o nasledujici spolec¢nosti: Thales, HENSOLDT, CS Communication
& Systemes, AVNON GROUP, Blighter, IDS, Prime Consulting & Technologies. Na
obrazku 11 jsou vyfoceny vystavni expozice konkuren¢nich spolecnosti. Z leva prototyp
UAV radaru od spole¢nosti HENSOLDT, The Black Knight UAV detection radar od
spole¢nosti IDS a zminka od CS Communication & Systems 0 zafazeni systému do

produktového portfolia.

ANTHUAY sy

\ S
el

ATCSIMULATOR

Obrazek 11 Vystavni expozice konkurencnich spole¢nosti (autor)

2.3 Analyza stavajiciho stavu nastroji marketingové komunikace

U stavajicich vyrobki

Spole¢nost se prostfednictvim marketingové komunikace dostdva do podvédomi
zakazniki a dotvafi image. Spole¢nost se snazi podporovat marketingovou komunikaci
ainvestuje do riznych marketingovych nastroji. Spolecnost pouziva Sirokou Skalu
propagacnich nastrojli, vyuziva reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu, osobniho
prodeje, sponzorského marketingu, internetového marketingu a vztahll s vefejnosti.
Spolecnost klade vysoky dliraz na podporu prodeje prostiednictvim prezentace svych systému
na veletrzich. Do roka se kazda ze dvou divizi ucastni minimalné dvou veletrht.

T-CZ ma stanovenou korporatni identitu, se kterou se prezentuje vetejnosti.

V manudlu vizualni stylu je stanovené pouziti loga, pouziti grafickych prvki, Sablona
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hlavi¢kového papiru, technické a obchodni nabidky, prezentace, potisk reklamnich predmétii
apod.
Spole¢nost vyuziva nasledujici formy propagace:

e Ucast na podnikatelskych misich (prezentace spolecnosti v zahrani¢i za ucasti ministra
obrany nebo ministra obchodu a primyslu, snaha proniknout na nova teritoria ¢i
upevnit své postaveni v teritoriich, ve kterych jiz ptisobi),

e sponzorstvi (hlavni partnerstvi v projektu ,,Road show — My a nase bezpe€nost*,
sponzorovani spolecenskych akei, vyroéni zasedani redakéni rady ¢asopisti Review),

e aktivni a pasivni G€ast na odbornych konferencich a seminafich,

e obchodni cesty, prezentace spolecnosti a systémil,

e vystavy a veletrhy,

e inzerce v odbornych Casopisech,

e prezentace na internetovych serverech,

e internetovy marketing (informace o produktech, aktuality),

e ¢lenstvi — Asociace obranného a bezpe¢nostniho primyslu CR, Asociace podniki

¢eského zelezni¢niho pramyslu (T-CZ, 2018c).

8% 4%

m reklama

® podpora prodeje
B osobni prodej

® internet

B vztahy s vetejnosti

29% 52%

B pfimy marketing

= sponzoring

Obrazek 12 Rozdéleni nakladi na marketingové aktivity (T-CZ, 2018c¢)
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Obrazek 12 zobrazuje rozdéleni nakladi do marketingovych aktivit spole¢nosti. T-CZ
vklada vice svych prostfedki do podpory prodeje v porovnani s vynalozenymi prostiedky do
jakéhokoliv jiného propagacniho nastroje.

105 3% 2%
6%

m veletrhy a konference

® reklamni predméty

i prezentace v misté prodeje
m tiskoviny

B propagacni video

88%

Obrazek 13 Rozd¢leni nakladt na podporu prodeje (T-CZ, 2018c)

Obrazek 13 poukazuje, Ze markantni ¢ast nakladi na podporu prodeje je vynakladana
na veletrhy a konference. Divize radiolokace se tradicné ucastni veletrhu World ATM
Congress (WATMC), Idet a IndoDefence, kde prezentuje vSechny svoje systémy. WATMC

se kona kazdoroc¢né¢, ale veletrhy Idet a IndoDefence se stfidaji ob rok.

Obrazek 14 Vystavni expozice T-CZ na World ATM Congress 2014 (autor)

Spolec¢nost zacala do lepSich vystavnich expozic investovat az v roce 2015, do té doby

mela T-CZ skromnéj$i vystavni expozice. Pro ukazku je na obrazku 14 znazornéna vystavni
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expozice na WATMC Vv roce 2014 a pro porovnani na obrazku 15 je zobrazen navrh vystavni
expozice na tom samém veletrhu v roce 2016. Urcité to byl dobry krok z hlediska efektivné;jsi
prezentace spolecnosti. O rok pozdéji doslo k dalSimu zlepSeni prezentace spolecnosti,

k redesignu loga a k zavedeni korporatni identity spole¢nosti.

Obrazek 15 Navrh vystavni expozice T-CZ na World ATM Congress 2016 (Mestalla, 2016)

Pii zavadéni monitorovaciho systému 1030/1090 SIMON na trh, T-CZ pouZila
komunikaéni nastroj podpory prodeje ucast na veletrhu WATMC 2018, kde prezentovala
Monitorovaci systém SIMON. Diky veletrhu spolecnost ziskala kontakty na zastupce

a projevili zajem o tento produkt i potencialni zakaznici, zastupci z Rizeni letového provozu

(dale RLP).

Obrazek 16 Navrh vystavni expozice T-CZ na Idetu 2015 (Povolna, 2015)
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Na obrazku 16 je zobrazen névrh vystavni expozice spolenosti T-CZ a mateiské

spole¢nosti PAMCO na veletrhu IDET 2015 v Brné. T-CZ uvadéla na trh jeji ADS-B systém.

2.3.1 Analyza vhodnych veletrhu a konferenci

Vhodné veletrhy pro propagaci UAV radaru by mély byt zaméfené na leteckou
a bezpecnostni techniku. Na zaklad¢ zkuSenostni a znalosti teritorii byly vybrané jako vhodné
nasledujici veletrhy. Odborné konference by se mély tykat diskuze k uréitému tématu, feSeni
dané problematiky napt. zamétené na bezpecnost letist’.

Prehled kondni mezinarodnich vystav vojenské, bezpecnostni, letecké a letistni
techniky je vzdy pro nasledujici rok kompletné uveden v poslednim cisle casopisu Review
pro obrany a bezpecnostni prumysl piechazejiciho roku, ze kterého muze usek obchodu
a marketingu Cerpat. Pfehled mezinarodnich vystav je uveden v ptiloze A.

Tato analyza mé slouzit pro ziskéani ptehledu akci, které jsou vhodné k propagaci T-
CZ systému a k definovani navrhti marketingové komunikace. V tabulce 2 jsou zobrazeny
nadchdzejici vystavy a konference, kterych by se T-CZ mohla ucastnit nebo je navstivit. Akce

se opakuji s ro¢ni nebo dvouletou periodicitou.

36



Tabulka 2 Doporucené veletrhy a konference

Termin | Nizev MISt?’ Detaily Pozn.
Zemé
07-09/ ATC FORUM — Mezinarodni Dubai, www.atcforum.com 1,4
05/2018 | vystava systémti RLP/ATM SAE
08-09/ CANSO Global ATM Summitand | Bangkok, | https://www.canso.org | 1, 2
06/2018 | 22nd AGM Thajsko [canso-asia-pacific-
conference-2018
11-15/ EUROSATORY — Mezinarodni Pariz, Www.eurosatory.com | 1, 3,
06/2018 | vystava pozemnich a Francie 7
protivzdusnych vojenskych
systémil
7-10/ INDODEFENCE — Mezinarodni Jakarta, http://www.indodefen | 1,5,
11/2018 | vystava vojenské, letecké a Indonésie | ce.com/ 7
namoini techniky
20-22/ INTERSEC — Mezinarodni veletrh | Dubaj, WWWw.intersecexpo.co | 3
01/2019 | bezpecnostnich technologii SAE m
12-14/ WORLD ATM CONGRESS — Madrid, www.worldatmcongre | 1
03/2019 | Mezinarodni vystava a konference | Spanélsko | ss.org
systému fizeni letového provozu
03/2019 | Safety konference UCL Praha, CR | http://www.caa.cz/saf | 6
ety-konference-2018
29-31 IDET — Mezinarodni veletrh obrané | Brno, CR | http://www.bvv.cz/ide | 7
/05/2019 | a bezpecnostni techniky t/idet-2019/
Poznamky:
Pozn.1 | Soucasti je konference i vystava
Pozn. 2 | Organizatorem je CANSO, naprosta vétina svétovych ANSP (RLP) je sdruZena
V této organizaci
Pozn. 3 | Vystava s oficialni ucasti Ceské republiky — MPO
Pozn. 4 | Misto kondni akce se méni — vV minulosti napt. Kanada, Dansko
Pozn.5 | Dotace na veletrh
Pozn. 6 | Organizatorem je UCL
Pozn. 7 | Vystava se kond 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), Ufad pro civilni letectvi (2018), Veletrhy Brno (2011-2017)

Mezinarodni vystavy a konference ATC Forum se Ui€astni vice nez 1 000 navstévnik,

specialisti na ATC/ATM ze 70 zemi svéta. Na veletrhu vystavuje okolo 100 vystavovateli
a navstivi ho okolo 200 delegati (ATC Forum, 2017).
Na akci CANSO Global ATM Summit and 22nd AGM je nutné stat se ¢lenem

CANSQO, spole¢nost o tom muze uvazovat, piindsi to i jisté vyhody. Na tomto setkani je

naprosta vétsina svétovych ANSP, potencialnich zékaznikd (Canso, 2018).
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Mezinarodni  vystava pozemnich a protivzdusnych  vojenskych  systémil
EUROSATORY, se kona v Pafizi. Vroce 2016 se dvacatého patého rocniku vystavy
ucastnilo 1 571 vystavovatelti, navstivilo ji vice nez 57 000 navstévniki a 212 oficialnich
delegaci. Veletrh navstivilo 8 217 armadnich zastupcl a zastupcl bezpecnostnich slozek ze
103 zemich. Tato akce je jednou z vystav s oficialni u¢asti CR (MPO). T-CZ by méla zna¢né
niz§i naklady, kdyby vystavovala v ramci ceské vystavni expozice nez V ramci samostatné
vystavni expozice. Jedna se o velice perspektivni veletrh, ktery by T-CZ také mohla zvazovat
(Review, 2017; Eurosatory, 2018).

IndoDefence je mezinarodni vystava vojenské, letecké a namoini techniky, které se
ucastni zastupci Ministerstev obrany. T-CZ je pravidelnym ucastnikem této akce, na veletrhu
vystavuje v ramci vystavni expozice svého silného indonéského partnera. Organizator akce
uzce spolupracuje s klicovymi ministerstvy, velvyslanectvimi, asociacemi a institucemi. Jedna
se 0 jeden z nejvyznamnéjSich veletrhd vojenské techniky v Asii (IndoDefence, 2017).

Mezinarodni veletrh bezpecnostnich technologii INTERSEC byl uveden pouze
informativné, kdyby vedeni v budoucnu rozhodlo, Zze se T-CZ zaméfi 1 na segment
bezpec¢nostnich slozek. Jednim z nejvyznamnéjSich veletrhli bezpecnostnich technologii je
pravé tento veletrh a navic je jednim z vystav s oficialni Gcasti CR (MPO) a je moZnost
vystavovat v ramci Ceské vystavni expozice a uSetfit tak naklady za stanek (MS Line
Publishing House, 2017; Messe Frankfurt, 2018).

Veletrh WATMC v Madridu méa velky rozsah a velice globalni vyznam, dle
oficialnich udaji se v roce 2018 veletrhu zicastnilo pfes 7 500 registrovanych navstévnikt
a 225 vystavovateltl z rekordnich 133 zemi. Ugast puisobicich firem v tomto oboru je téméf
povinna. Na veletrhu kazdoroéné vystavuje ¢eské RLP a dalsi potencialni zakaznici ANSP
bud'to na veletrhu vystavuji nebo ho alespont navstévuji. Veletrh je podporovan organizaci
CANSO v partnerstvi s ATCA (World ATM Congress, 2018).

Safety konference Utadu pro civilni letectvi, 1ze ocekavat, Ze se konference bude
konat i v nasledujicim roce 2019. Pokud by tomu tak bylo, T-CZ by méla svou tcast zvazit,
misto konani je v Praze a organizuje to potencialni zakaznik UCL (Ufad pro civilni letectvi,
2018).

Tradi¢ni Mezindrodni veletrh obrané a bezpecnostni techniky IDET, ktery se kona
v Brné, podporuje a ucastni se ji nejvyznamnéjsi politicky a vojensky predstavitelé CR.
Nejvétsim vystavovatel brnénského veletrhu je Ministerstvo obrany CR (dale MO) a Armada
CR (dale ACR). Veletrh také navitévuji zahrani¢ni delegace z Ministerstev obrany nebo
Armad z 20 zemi svéta (Veletrhy Brno, 2011-2017).
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2.3.2 Moznosti publikace

Ve svété obchodu s vojenskou, bezpe¢nostni, leteckou a letiStni technikou existuje
spousta Casopisi, ve kterych je mozno publikovat, ale jelikoZ se nejedna o zadnou levnou
zalezitost, je tfeba publikaci v konkrétnim casopisu zvazit. Zvolit si tu nejviditelnéjsi
(nejefektivnéjsi). Ovetit si zda zvazovany casopis je dodavan k rukam cileného segmentu,
zakaznika nebo zadané odborné vetejnosti, aby vzrostlo povédomi o spole¢nosti a 0 jejich
produktech, inovacich.

Tato analyza ma slouzit pro ziskani piehledu Casopisu, ve kterych by T-CZ mohla
propagovat jeji UAV radar, ma napomoct ndvrhiim marketingové komunikace. Nize uvedené
¢asopisy jsou vybrany na zaklad¢ zkuSenosti obchodniho a marketingového useku radiolokace
a jednani, na zdklad¢ ziskanych informaci z jedndni s nékterymi obchodnimi zéstupci
Casopist (Future airport, Jane’s, Air Traffic Technology International), které probchly na
veletrhu WATMC.

e Future airport

Jedna se o anglicky casopis, ktery se specializuje na techniku letist’ obecné. Cena za
dvoustranou inzerci (2x A4) je 4 750 GBT. V casopise jsou publikované ¢lanky pojednavajici
0 problematice UAV systému, ¢lanek tam méla i Era, partner T-CZ a spole¢nost, ktera uvadi
na trh sviij IXO system. Jedna se o systém slouZici k planovani letovych a dronovych zon.
Casopis je publikovan na rtiznych konferencich a veletrzich. Pro specializaci T-CZ nebude
mit tak velky vyznam (Future Airport, 2018).

e Jane’s Airport Review

Nejstarsi a velice prestizni ¢asopis v oboru letecké a vojenské techniky. Nabizi Sirokou
Skalu Casopisii, které se specializuji v riiznych oblastech, zejména Vv oblasti vojenské, letecké
a bezpecnostni techniky. Publikovani clanku nebo inzerdtu je dosti drahé, pohybuje se
Vv oneéco vysSi cenové relaci nez je Casopis Future airport. Svétové znamy cCasopis je
publikovan na veletrzich, konferencich po celém svété. Vytisky casopisi chodi postou
odborné spolecnosti a k rukdm cilenym segmentiim. Zvazit zda lze finan¢nich prostredki
vyuzit efektivnéji v této fazi marketingu vyrobku (Jane’s, 2017).

e Air Traffic Technology International

Jedna se o Casopis zaméfeny na letecké technologie a na fizeni letového provozu.
Casopis je distribuovan lidrim leteckych technologii a do rukou odborné spolegnosti, je také
distribuovan na mezinarodnich vystavach a konferencich. Casopis je prezentovany
I v elektronické podobé na webovych strankach casopisu (Air Traffic Technology
International, 2018).
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e Review pro obranny a bezpecnostni primysl

wewvr

primysl. Vydavatelstvi MS Line uzce spolupracuje s Asociaci obranné¢ho a bezpecnostniho

pramyslu CR (AOBP), ktera spolupracuje na nejriznéjsich aktivitich s ministerstvy, zejména

s MPO a MO. Casopis se vydava &tytikrat do roka (MS Line Publishing House, 2018).

MS Line Publishing House (2018) ika, Ze distribucni sit’ casopisu Review tvofi tii

prvky. Za prvé je Casopis rozesilan prostiednictvim distribucni agentury, druhy prvek tvori

zavazeni Casopisu na vybrané instituce osobné pracovniky vydavatelstvi, a za tieti je Casopis

distribuovan pracovniky na jednotlivé mezinarodni a domaci akce. Distribuce Casopisu je

opravdu Siroka:

Senat a Poslanecka snémovna Parlamentu CR a Gfady samospravy,

Ministerstva a afady CR (Ufad vlady CR, ministerstva zahrani¢nich véci, financi,
zdravotnictvi),

Ministerstvo obrany CR a Generalni §tab ACR,

Ministerstvo vnitra CR, Policie CR a HZS CR,

Ministerstvo priimyslu a obchodu,

spolecnosti Vv CR,

Zahrani¢ni zastoupeni v CR,

zahranici (ptedstavitelé NATO, EU, jednotlivé piedplatitele apod.),

Slovenska republika (Utad vlady SR, prezident SR, Ministerstvo obrany SR a GS
Ozbrojenych sil SR, Ministerstvo vnitra SR, apod.).

MS Line Publishing House (2018) zmifiuje, Ze do roka vychazi ¢tyfi vydani Casopisu

CDIS Review plus specialni vydani k riznym veletrhiim, zejména k IndoDefence, Idetu,

Idebu, Eurosatory. Casopis je publikovany i v elektronické verzi. Na zakladé zaslané nabidky

od $éfredaktorky MS Line ceny za publikaci vychazi nasledovné:

A4 inzerce 10 000 K¢,

1 strana A4 PR ¢lanku — 8 000 K¢,

2 str. PR ¢lanku — 12000 K¢,

titulni strana + 2 str. PR ¢lanku — 30 000 K¢,

1 strana inzerce + 1 strana PR ¢lanku — 15 000 K¢&.

e  Svét primyslu

Cesky Gasopis Svét pramyslu je distribuovan piedevsim lidrim &eského primyslu.

Zejména piimym adresatim z oblasti pramyslu, logistiky a financi po celé Ceské republice,

bonitnim, uspésnym osobam v Ceské republice a piedplatitelim ¢asopisu. P¥i uvadéni UAV
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radaru by byla zajimava rubrika zaméfena na letectvi. Na zaklad¢ zaslané nabidky ceny za
publikaci vychazi nasledovné:
- 1x 1/2 strany za cenu 23 500 K¢,
- 2x 1/2 strany + PR ¢lanek zdarma (nebo webova prezentace) za cenu 40 000 K¢
(1/2 strany za 20 000 K¢).
e Reportaze z prumyslu
T-CZ vyuzilo i publikace v asopisu Reportaze z prumyslu, publikaci vyuzila druha
divize spolecnosti v Zelezni¢nim specialu. V ptipadé, ze by vychazel special pro letectvi, dala
by se vyuZit publikace 1 v tomto Casopisu. Cena uvazovanou inzerci % strany A4 by vysla na

35 900 K¢ nebo cela strana A4 45 500 K¢ (Reportaze z primyslu, 2017).

2.4 SWOT analyza

Cilem této analyzy je ziskani informaci o pozici spole¢nosti na trhu v ramci feSené
problematiky UAV radaru. SWOT analyza byla sestavena na zakladé brainstormingu, vychazi
ze znalosti zaméstnancti spolecnosti, z technického i obchodniho useku. Aby nedoSlo ke
zkresleni celé situace (k chybnym zavérim), na sestaveni SWOT analyzy se podilelo vice
pracovnikil z riiznych hierarchickych stupiili a z riznych usekt organizace.

Situace, ktera byla definovana pro diskuzi: T-CZ vyviji novy systém, radarové
¢idlo k detekei nizkoleticich cild. Sestaveni SWOT analyzy za ucelem zjisténi soucasné
situace, postaveni T-CZ a samotného produktu UAYV radaru na trhu.

Diskutovany problém v brainstormingu: Jaké jsou silné a slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby spole¢nosti v souvislosti k UAV radaru a jejich ohodnoceni.

Zjistené informace ze SWOT analyzy poslouzi jako vychodisko pro stanoveni
naslednych doporuceni pro volbu marketingové komunikace a taktiky.

Brainstormingové sezeni, ucast: marketingovy manaZer, dva obchodni manazefi,

technicky feditel, vyvojovy pracovnik, obchodni feditel, konstruktér.

2.4.1 Sbér informaci

V prvni fazi SWOT analyzy se sbiraji informace, coz je mozné vidét v tabulce 3.
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Tabulka 3 SWOT analyza — sbér informaci

Typy faktori
Ptiznivé Nepftiznivé
Silné stranky Slabé stranky
= Dlouhodobé zkuSenosti a plisobnost na = Systém objekty pouze detekuje, nedokaze
trhu, T-CZ je naslednikem TESLY je eliminovat (zneskodnit)
Pardubice = Vzhled UAV radaru
= Dobré vztahy s obchodnimi partnery = Zpozdéni v dokonceni projektu
= Dobréa komunikace pfi jednanich »  Omezené finanéni prostfedky na propagaci
| ® Novy produkt, UAV radar = Nedostatek silnych agentli
Bt Dobré vztahy mezi zaméstnanci - plodnd | * Nedostate¢né personalni kapacity na
a spoluprace dokonceni vyvoje
~ | . Mobilni systém = Reference
= Kryti zdjmovych sektorl * Vysoka cena
» Dedikovany systém (specializovany pro | = Problematické vykryti 360° (pouziti jenom
2 detekci UAV) jednoho sektoru, pokryje 90°)
E =  Moderni koncepce = Radiolokaéni princip (nejsou ostatni
S senzory)
=
2 Prilezitosti Hrozby
o = Potfeba produktu, atraktivnost trhu = Rostouci konkurence, hodné spolecnosti se
= Legislativa - do budoucna muze byt zaméfilo na feSeni této problematiky
natizeni (ICAO) 0 povinném vybaveni = Koncepce, ktera byla navrzena, nebude
letist’ systémem k detekci UAV vyhovovat pozadavkim trhu
= Ziskani zakazek a kontaktti na veletrzich
»  Moznost zviditelnéni se v Casopisech
s | ®  Spoluprace s integratory UTM systému,
;g prodej systému by byl pravidelny
»> | = Ziskani zakazek - zna¢ny finanéni p¥inos,
udrZeni a rozvoj vyvojovych kapacit,
finan¢ni prostfedky na inovace
produktového portfolia
= Vyuziti systému pro pristavaci radar
» Dodani radaru jak pro civilni sektor, tak
pro bezpecnostni slozky

Zdroj: autor

Silné stranky

Dlouhodoba ptisobnost na trhu a zkuSenosti zaméstnanct patii jednoznacné mezi
Diivéjsi statni spoleénost TESLA ztstala bezpochyby v podvédomi nejenom ¢eské vetejnosti,
ale také v podvédomi zahrani¢ni odborné vetejnosti, u které je ¢esky radarovy priimysl velmi
vyhlaSeny. Tato stranka nesporné patii mezi vyhody spole¢nosti a podporuje dobré jméno
spole¢nosti pii budovani znacky. T-CZ muze vyuzit dobrych vztahii s obchodnimi partnery

zejména v moznosti spojit se s potencidlnim integratorem a s tim souvisi 1 dobra komunikace
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pfi jednanich. Tim, Ze spolecnost pracuje na vyvoji nového produktu, dava spolecnosti
najevo, Ze se snazi svoje portfolio rozsifovat a prizplisobuje se pozadavkim trhu
Vv radiolokac¢ni branzi. Diky dobrym vztahiim mezi zaméstnanci a jejich vzajemné komunikaci
a ochoté dosahovat cilti vznika plodna spoluprace. Jednou z neodmyslitelnych vyhod nového
UAYV radaru je ta, Ze se jedna o mobilni systém. Zakaznik v ptipad¢ potfeby mize systém
premistit a detekovat cile v zddané oblasti. Dale ma systém silné stranky v feSeni systému, ma
moderni koncepci. Kryti zajmovych systémil je dilezitou vlastnosti, naptiklad kryti v méstské
zastavbe. Velkym plusem je specializace systému na detekci UAV.

Slabé stranky

Systém ma 1 své slabé stranky a jednou z nejvétSich je problematické vykryti 360°,
zatim je systém ve fazi, Ze pouziva jenom jeden sektor, ktery pokryje 90°. Radiolokaéni
princip 1 to, Ze systém objekty pouze detekuje, neni tak zésadni, pokud systém bude dodavat
S integratorem, ktery dodani ostatnich pozadovanych senzorti nebo pozadavek na eliminaci
prostiedki zastfesi. Pfi dodévani pfimo koncovému uzivateli by spole¢nost musela najit
dodavatele. Vzhled UAV radaru se jisté da fesit, spolecnost si mliZze nechat navrhnout design
vyrobku od grafika, pro lepsi propagaci produktu by vzhled systému spole¢nost neméla
podcenovat. Zpozdéni v dokonéeni projektu miize zpusobit, ze konkurence T-CZ ptedbéhne
a spolec¢nost tak bude mit problém sviij systém dodat, integratoti uz budou mit své dodavatele
UAYV radaru a letiS§t¢ mizou byt postupné timto systémem vybavovany. T-CZ by si méla
stanovit priority, strategie v tomto projektu a vyvoj posilit, aby dovyvinula radar co nejdtive.
Zameéstnanci T-CZ tvrdi, ze na veletrhu World ATM Congress vidé€li spoustu spolecnosti,
které se do feSeni této problematiky uz pustily a vyvoj systému maji v pokrocilejsi fazi.

Jako asi kazda spole¢nost tak 1 T-CZ méa omezené finan¢ni prostfedky na propagaci,
dba na to, aby prostfedky byly cilené a efektivné vyuZity. Uzna-li management, Ze se jedna
o0 efektivni volbu prezentace (ucasti na zvoleném veletrhu, konferenci nebo publikaci
v ¢asopisu), nebude vahat a dané prostfedky uvolni. Pokud bude systém funkéni, bude
spliiovat pozadavky zékaznikli a bude dobfe marketingové podpoten, nemél by byt problém
S nalezenim silnych agentd. Pfi uvadéni vyrobku na trh by nemély byt reference takovy
problémem. Dulezité je ziskat integratora, ktery systém doda. Jednou z podstatnych véci pro
zakaznika je cena, pfi pfedbéZznych kalkulaci se zjistilo, Ze je cena vySsi neZ se oc¢ekavalo, nez
se spocitalo v prvotnich kalkulacich. Cena hraje pro zdkaznika podstatnou roli, ale také

odpovida kvalité.

43



PrileZitosti

Jak jiz bylo zminéno, trh je velice atraktivni, dokazuji to ¢lanky v novinach a rizné
diskuze na téma feSeni této problematiky, z cehoz plyne i potfeba systému detekujici UAV
systémy. O systém maji zajem jak leti$té, tak Statni ozbrojené a bezpe¢nostni slozky. T-CZ
v soucasné dobé¢ eviduje poptavky na tento systém a ocekdva, Ze se nardst potieby téchto
systémi bude dramaticky zvySovat, jedna o projekt s velkym potencidlem. Dalsi z ptilezitosti
je legislativa, da se oc¢ekavat, ze do budoucna mize ICAO stanovit UAV radar, jako povinné
vybaveni letist. To by mohlo zvysit poptavku po téchto systémech.

Veletrh sam o sobé piinasi spoustu prilezitosti, at’ uz se jedna o ziskdni agenta,
zakaznika, o upevnéni ¢i navdzani obchodnich vztahi, ziskani informaci o tendrech, soucasti
jsou také seminafe, prezentace vystavovateli. Nabizenych pfilezitosti je tfeba vyuzit. Lze
tomu napomoct vyuzitim riznych marketingovych aktivit. Dalsi piilezitosti jak se T-CZ muize
zviditelnit, informovat o novém produktu je pomoci publikace v ¢asopisu, ktery do rukou
dostava odborna vetejnost, potencialni zdkaznici, integratofi.

Spoluprace s integratory UTM systému by spolecnosti mohla pfinést pravidelné
zakazky. Pokud by se navazaly dobré vztahy, radar by spliioval pozadavky zékaznika
aspoluprace by byla bezproblémova, jednalo by se o postupné vybavovani letist,
0 pravidelny nakup systémi. Za pomoci ziskanych zakazek spolecnost ziska finan¢ni pfinos,
ktery miize vyuzit na inovaci produktového portfolia, soucasné tim udrzuje a rozviji vyvojové
kapacity a muze je i rozsifit. Vyvijeny systém muze T-CZ vyuzit i pro pfistavaci radar,
zdokonaluje svoje produktoveé portfolio.

Hrozby

Nejveétsi hrozbou je rostouci konkurence, spousta spolecnosti se pustila do vyvoje
téchto systémi a nékteti uz i své systémy prezentovali na veletrhu World ATM Congress
Vv bfeznu 2018. Zpozdéni v dokonceni projektu této hrozbé jednozna¢né neprospiva. Proto se
T-CZ musi snazit, aby systém dokoncila alesponi ve stanoveném terminu, aby se nestalo, ze
konkurence T-CZ ptedbéhne a spolec¢nost tak bude mit problém sviij systém dodat. Dalsi
z hrozeb je koncepce systému, kterd byla navrzena techniky T-CZ. Obava je, aby Systém

vyhovoval pozadavkiim trhu (napt. mize byt moc drahd).

2.4.2 Hodnoceni
Druhou fazi SWOT analyzy je tzv. uréeni priorit feSeni problémd. Tabulka 4 hodnoti
ziskané informace z tabulky 3. Uvedené stanoveni vah a jejich hodnoceni se opira o expertni

odhady odpovédnych pracovniki spole¢nosti T-CZ.
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Tabulka 4 SWOT analyza — hodnoceni

Silné stranky Vaha | Hodnoceni | Soucin
Dlouhodobé zkusSenosti a plisobnost na trhu 0,05 4 0,2
Dobré¢ vztahy s obchodnimi partnery 0,05 3 0,15
Dobra komunikace pii jednénich 0,05 3 0,15
Novy produkt, UAV radar 0,05 3 0,15
Dobré V’ztahy mezi zaméstnanci - plodna 0,10 3 0.3
spoluprace

Mobilni systém 0,25 5 1,25
Kryti z4jmovych sektort 0,17 4 0,68
Dedikovany systém 0,10 3 0,3
Moderni koncepce 0,18 4 0,72
Suma 1,00 3,9
Slabé stranky Vaha | Hodnoceni | Soucin
S}_lstg':m objekty pouze detekuje, nedokaze je 0,07 D 014
eliminovat

Vzhled UAV radaru 0,05 -1 -0,05
Zpozdéni v dokonceni projektu 0,20 -5 -1
Omezen¢ finan¢ni prostiedky na propagaci 0,05 -2 -0,1
Nedostatek silnych agentl 0,10 -3 -0,3
Nfadqstateéné personalni kapacity na dokonceni 0,12 4 048
vyvoje

Reference 0,05 -2 -0,1
Vysoka cena 0,13 -4 -0,52
Problematické vykryti 360° 0,16 -5 -0,8
Radiolokac¢ni princip 0,07 -2 -0,14
Suma 1,00 -3,63
PrileZitosti Vaha | Hodnoceni | Soucin
Potieba produktu, atraktivnost trhu 0,23 5 1,15
Legislativa - do budoucna miize byt natizeni o

povinném vybaveni letiSt’ systémem k detekci 0,07 3 0,21
UAV

Ziskani zakazek a kontaktd na veletrzich 0,20 3 0,6
Moznost zviditelnéni se v ¢asopisech 0,08 2 0,16
Spoluprace s integratory UTM systému 0,20 5 1
Ziskani zakazek - zna¢ny finan¢ni piinos,

udrZeni a rozvoj vyvojovych kapacit, prostiedky 0,10 5 0,5

na inovace produktového portfolia

45



Prilezitosti Vaha Hodnoceni | Soucin

Vyuziti systému pro pfistavaci radar 0,05 4 0,2

Dodéni radaru jak pro civilni sektor, tak pro

bezpecnostni slozky 0,07 4 0.28
Suma 1,00 41
Hrozby Vaha | Hodnoceni | Soucin
Rostouci konkurence, hodné spole¢nosti se

s R ) 0,70 -4 -2,8
zaméfilo na feSeni této problematiky
Koncepce, ktera byla navrzena, nebude

y . 0,30 -2 -0,6

vyhovovat pozadavkiim trhu
Suma 1,00 -3,4
INTERNI - Silné & Slabé stranky 0,27
EXTERNI] - Ptilezitosti & Hrozby 0,70
CELKEM 0,97

Zdroj: autor

2.4.3 Zavér SWOT analyzy

Vysledkem hodnoceni SWOT analyzy je, Ze interni silné a slabé stranky spolecnosti
nepievysuji externi piileZitosti a hrozby. Jak interni tak externi analyza se nachézi v kladnych
hodnotéch. Silné stranky pievazuji ty slabé a ptileZitosti trhu jsou podstatné vySsi nez hrozby.
T-CZ by méla vyuzit ptilezitosti, zaméfit se na tento systém a vice ho podporovat. Jedna se
0 atraktivni trh se spoustou pfileZitosti.

Zasadnim vystupem je zaméfit se na ziskani integratora a vyuZivat piileZitosti, které
veletrhy nabizi, propagovat systém jako mobilni moderni koncepci, vyzdvihovat, ze jde
0 dedikovany systém, ktery kryje zajmové sektory. Pokud spolecnost bude mit dostatecné
kapacity, mohla by se zaméfit 1 na segment — bezpecnostni slozky. T-CZ by také méla
zapracovat na odstranéni nebo zmirnéni dopadii slabych stranek, zejména posilit vyvojové
kapacity pracujici na UAV radaru, aby nedoSlo k prodleni v dokonceni vyvoje systému.
Obava je take ta, ze koncepce bude moc draha, zkusit se pfizpusobit cené na trhu, najit feSent,
mista, kde by se cena nakladl dala snizit. Jednou z podstatnych slabych stranek je, ze systém
nevykryva 360°. Je ve fazi, Ze pouziva jenom jeden sektor, ktery pokryva pouze 90°, musi

pouzivat ¢tyfi sektory. Tento problém musi vyfesit technicky usek radiolokace.
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2.5 Segmentace trhu

UAV radar je vyvojovym projektem radiolokacni divize spolecnosti T-CZ, aby doslo
k efektivni aplikaci marketingové komunikace, je tfeba provést segmentaci trhu, uréeni
ucelenych skupin zakaznikt. T-CZ v soucasné dobé eviduje poptavky na tento systém
a ocekava, ze se narlst potieby téchto systému bude dramaticky zvySovat, tudiz se jedna
0 projekt s velkym potencialem (T-CZ, 2018a).

Segmentace trhu vychéazi z internich zdroji spolecnosti, ze znalosti ziskanych od
zaméstnanci T-CZ v marketingové praxi, z veletrhu World ATM Congress, médii, internetu

a tisku.

2.5.1 Vybér segmentaéniho ziakladu

e  Civilni leti§té — zdkaznik by s pomoci systému mohl zabranit letovému nestésti, jedna
se 0 protiopatfeni. Pfipadny stiet UAV s pfistavajicimi nebo vzlétajicimi letouny mohl
vést k vazné dopravni nehod¢. Na zakladé ziskanych informaci, 1ze o¢ekavat zvySeny
nartst poptavky letist’ po téchto systémech. Muze zde do budoucna figurovat nafizeni
od organizace ICAO 0 povinném vybaveni letist timto zafizenim. V CR je jedinym
akcionafem Leti$té Praha, a.s. stat, zastoupeny Ministerstvem financi CR. Regulator
letist je Ministerstvo dopravy (odbor civilniho letectvi). Potencialni zakaznik je
v Ceské republice Rizeni letového provozu (RLP) a Utad pro civilni letectvi (UCL)
neboli Air Navigation Services Provider (ANSP) a Civil Aviation Authority (CAA),
(Divinova, 2017; Heller, 2017; Ministerstvo dopravy, 2018; Cesky Aeroholding, 2011;
Letisté Praha, 2018; Rizeni letového provozu, 2018; T-CZ, 2018b).

e Vojenska letiSté — zdkaznikem je Ministerstvo obrany (letectvo, armada). Systém
muze slouzit vojenskym letiStim jako protiopatfeni, aby nedoSlo ke stietu UAV
S pristavajicimi nebo vzlétajicimi letouny a zabranit tak vazené dopravni nehodé nebo
muze slouzit k ochrané skladti a vojenskych prostor (Paskova, 2015).

e Bezpecnostni sloZky — by systém vyuzily k ochrané vladnich budov, skladu paliv,
zdroji pitné vody, skladli s munici, statnich hranic a obecn& mist, kde se pohybuje
hodné¢ lidi. Vyuziti: ptedejiti teroristickym utokim, odhaleni citlivych informaci
(véci), pfevozu zakdzaného zbozi pres hranice. Zakaznikem je ptislusny vladni ufad,
ustatnich ozbrojenych slozek je policie (Ministerstvo vnitra), armada CR
(Ministerstvo Obrany), Komora zachranairt zdravotnickych zachrannych sluzeb (ZZS,

Ministerstvo zdravotnictvi), (Rapco, 2017).
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Mista, kde jsou heliporty — nemocnice (Ministerstvo zdravotnictvi), mista na
turistickych cestach, kde helikoptéry zasobuji chaty (pf. Department of conversation
NZ, Ministerstvo zivotniho prostiedi). Vyuziti: zabranéni pfipadného stietu UAV
S pfistavajicimi nebo vzlétajicimi helikoptérami.

Mista, ktera je potieba zabezpelit (chranit) — elektrarny, stadiony, véznice
(Ministerstvo spravedlnosti) by vyuzily systém k ochrané, bud k pfedejitim
teroristickych utoki, k ochrané€, nebo v piipadé véznice, zabranéni prevozu zbozi do
véznic (T-CZ, 2015; Miiller, 2014).

Integratoii (hlavni dodavatelé) — spole¢nosti, které zprosttedkuji obchod, T-CZ by
jim dodala UAV radar. Jednalo by se o integraci radaru do vyssiho systému jako UAV
Traffic Management (UTM). Na zaklad¢ ziskané statni zakazky, vybaveni letist¢ UTM
systétmem, ktery ke svému fungovani potfebuje UAV radar. Integrator mize dodat
UTM systém a T-CZ dodat radar, ktery do systému pievede informace. Integratofi
¢idlo T-CZ zapoji do svého vyssiho systému a déle s nim budou pracovat. Do vyssiho
systému muze byt zabudovan i systém na eliminaci UAV. Integrator neni koncovy
uzivatel ale spolecnost, ktera pro zakaznika zajisti komplexni realizaci systémové
integrace (T-CZ, 2018a).

Vychodiskem pro uréeni zakaznikti byl systém fungovani v Ceské republice,

fungovani v ostatnich zemich se muze liSit. UAV radar by mohl byt atraktivni pro nize

uvedené skupiny zékaznik:

2.5.2

ANSP (v Ceské republice RLP CR, s.p.),

CAA (v Ceské republice UCL),

Ministerstvo obrany / Armada Ceské republiky — Letectvi,
Ministerstvo vnitra,

Ministerstvo spravedlnosti,

Ministerstvo zdravotnictvi,

Ministerstvo zivotniho prosttedi,

spole¢nosti schopné integrovat UAV radar do vyss§iho systému (T-CZ, 2018b).

Vybér souboru Kritérii popisujicich segmentac¢ni zaklad

Kritéria jsou dé€lena dle geografického hlediska, nakupniho a medidlniho chovéni. Na

zaklade kritérii bude zjiSténo, na jaka teritoria se spolecnost zaméfi, jaké je ndkupni chovani

segmenttl a jak s nimi komunikovat, respektive jakou marketingovou komunikaci pouzit.

Vybér souboru kritérii bude rozdélen do poZadovanych segmenti.
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Segmentace dle geografického hlediska:

zaméfeni se na Ceskou republiku, po ziskani referenci, by mohla byt oblast zaméfeni
roz$ifena na dal$i evropské zemé a staty, kde jiz ptisobi,

svétova oblast — Stiedni Evropa, po ziskani referenci by se mohla zaméftit na Zapadni
Evropu a Asii.

Segmentace podle nakupniho chovani

Civilni letisté:

Stupen pripravenosti ke koupi — zné vyrobek, je o ném hloubé&ji informovan, zajima se
o né¢ho a ma ho v umyslu koupit,

uzivatelsky status — prvotni uzivatel,

frekvence nakupu — jednorazovy nakup systému pro jedno letiSté, postupné
vybavovani dal$ich letist,

preference uZzitnych vlastnosti — kvalita, servis, Zivotnost, obchodni podpora.
Vojenska letiSté:

Stupeni pfipravenosti ke koupi — znd vyrobek, méd o néj zdjem a je o ném hloubéji
informovan,

uzivatelsky status — prvotni uzivatel,

frekvence nakupu — jednorazovy nakup systému pro jedno letisté, postupné
vybavovani dal$ich letist,

preference uzitnych vlastnosti — kvalita, servis, zivotnost, obchodni podpora.
Bezpecnostni slozky:

Stupen ptipravenosti ke koupi — zajima se o vyrobek, ma ho v umyslu koupit,
uzivatelsky status — potencidlni uzivatel,

frekvence nakupu — nakup vétsiho mnozstvi systémad,

preference uzitnych vlastnosti — kvalita, servis, mobilita.

Mista, kde jsou heliporty:

uzivatelsky status — prvotni uzivatel,

frekvence nakupu — jednorazova koupé, vybaveni napt. vSech nemocnic,

preference uzitnych vlastnosti — kvalita, servis, hospodarnost provozu.

Mista, ktera je potieba zabezpecit:

Stupen pfipravenosti ke koupi — zna vyrobek, zajima se o n¢ho,

uzivatelsky status — potencialni uzivatel,

frekvence nakupu — nakup vice systémi,
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preference uzitnych vlastnosti — kvalita, servis, mobilita.

Integratoii (hlavni dodavatelé):

stupen pfipravenosti ke koupi — znaji vyrobek, jsou o ném hloubé&ji informovani,
zajimaji se o jeho koupi (pfeprodej),

uzivatelsky status — pro zédkaznika zajistuje komplexni realizaci systému,

frekvence nakupu — zavislost na vice faktorech (napf. mnozstvi vyhranych tendrti na
tyto systémy, coz je zavislé na nabidnuté cen¢, parametrech systému, konkurenci
apod.), pokud by se navazaly dobré vztahy a spoluprace by byla bezproblémova,
jednalo by se o postupné vybavovani letist’ o pravidelny nakup systémd,

preference uzitnych vlastnosti — reference, kvalita, servis, obchodni podpora.
Medialni zvyklosti:

civilni letiSté — navstévy veletrhti zamétenych na ATM, ATC, odborné konference,
seminafe, sledovani médii: internetové stranky, tisk, televize,

vojenska letiSté — tUCast nebo navstévnost veletrhli zaméfenych na obranné
a bezpecnostni technologie, odborné konference, seminafe, Casopisy vojenského
charakteru, organizovani podnikatelskych misich, média: tisk, televize, internetové
stranky,

bezpecnostni sloZky — tGcast nebo navstévnost veletrhti zaméfenych na bezpecnostni
techniku, zabezpecovaci techniku, systémy a sluzby, pozarni ochranu a zachranné
zatizeni, odborné konference, seminafe, sledovani médii: internetové stranky, tisk,
televize,

mista, kde jsou heliporty — veletrhy, sledovani médii: internetové stranky, televize,
Casopisy zaméfené na zdravotni techniku,

mista, ktera je potifeba zabezpecit — veletrhy, odborné konference, seminare,
Casopisy zaméfené na energetiku (elektrarny) nebo na bezpecnostni techniku
a systémy (ministerstva spravedlnosti), dalsi média: televize, rozhlas, internetové
stranky,

integratoii (hlavni dodavatelé) — veletrhy zaméfené na ATM, ATC, na obranné
a bezpecnostni technologie (B2B business), odborné casopisy, sledovani médii: tisk,

televize, internetové stranky.

Urceni vybérového souboru

Vzhledem ke specializaci spolecnosti a dle vystupti ze SWOT analyzy jsou vybrané tfi

segmenty: civilni letisté, vojenska letisté a integratori. Tyto segmenty by spolecnosti mohly
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prodat vEétsi mnozstvi systému, postarat se o pravidelné nakupy a zabezpecit tak jeji

fungovani.

Ze segmentace soubort dle vybranych kritérii jsou nasledujici vystupy:

zaméreni se na CR,

zvolené segmenty znaji vyrobek, jsou o ném hloubéji informovani, zajimaji se o jeho

koupi,

jednalo by se o postupné vybavovani letist,

zvolené segmenty preferuji kvalitu, servis, zivotnost vyrobku a obchodni podporu,

medialni zvyklostmi jsou: ti¢ast nebo navstévovani odbornych veletrhii a konferenci,

sledovani odbornych Casopist, televize a webu.

2.6 Targeting
Vzhledem Kk oboru a ke kontaktim spole¢nosti T-CZ byly vybrané tii segmenty, na

které by se spolecnost méla zaméfit, a to na integratory, civilni a vojenska letisté. Vzhledem

ke specifikaci tohoto obchodu, kde dochazi k nakupu produktti prostiednictvim statnich

zakazek, jsou vyzadovany pozadavky na reference. Je proto nejprve tieba ziskat referenci

systému a pak rozsitit svoji ptisobnost v ostatnich teritoriich. Taktika by byla ziskat reference

nejdidv v CR a poté se prosadit i v dalsich zemich. Z tohoto titulu bude v této &asti zaméteno

na potencialni zakazniky v CR.

s integratorem T-CZ. Mohlo by se jednat o nasledujici civilni letisté:

Vybaveni civilnich letist v CR by zajistilo RLP, plo§né by to dodalo ve spolupraci

Letisté Vaclava Havla Praha,

Letisté Brno-Tufany,

Letisté LeoSe Janacka Ostrava,

Letisté Pardubice,

Letisté Karlovy Vary,

Letist€¢ Mnichovo Hradisté (nepravidelny letecky provoz),
Letisté¢ Kunovice (nepravidelny letecky provoz),

Letist¢ Vodochody (nepravidelny letecky provoz).

Vybaveni pro vojenska letisté by zakoupilo Ministerstvo obrany. Mohlo by se jednat

0 vybaveni nésledujicich letist”:

Letisté Praha—Kbely,

Letiste Caslav,
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e [LetiSté Namest nad Oslavou,
o Letist¢ Pardubice.
Jednim z klicovych potencidlnich zakaznik jsou integratofi, se kterymi by T-CZ
mohla participovat na jejich dodavkach pro letisté. Projeveny zajem a jednani probéhlo se
spole¢nosti URC a jednou Mad’arskou spolec¢nosti. T-CZ by mohla navézat spolupraci se

spolecnosti OPTOKON nebo se spole¢nosti Siemens Security.

2.7 Brainstorming

Pro volbu marketingové komunikace, pro tvorbu vice napadii a kreativniho mysleni
bude pouzita metoda brainstormingu.

Situace: T-CZ vyviji novy systém, radarové ¢idlo k detekei nizkoleticich cilti. Usek
obchodu a marketingu fesi volbu marketingové komunikace pro uvedeni UAV radaru na trh
tak, aby byla prezentace co nejefektivng;jsi.

Problém: Jakou marketingovou komunikaci pouZit, jaka média? Volba marketingové
taktiky, co ma byt obsahem sdéleni? Cim je UAV radar vyjimeény?

Brainstormingové sezeni, ucast: marketingovy manazer, dva obchodni manazefi,
technicky feditel, vyvojovy pracovnik, obchodni feditel, konstruktér.

Misto, ¢as: setkani v parku u Mati¢niho jezera, dne 10. 4., start v 17:00.

2.7.1 Prubéh sezeni
1) Seznameni Gcastniki s pravidly brainstormingu:
e nesmi se kritizovat zadné napady,
e naprosta volnost,
e plodit co nejvice napadi,
e kazdy napad se musi zapsat,
e nechat napady uleZet,
e rovnost Ucastnikd.
2) Seznameni se s feSenym problémem
3) Rozcvicka — slovni kopana
4) Samotna brainstormingova diskuze (20 minut)
5) Prestavka — obcCerstveni
6) Ulezeni napadu

7) Zpracovani vysledku
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2.7.2 Zapsané napady
Jakou marketingovou komunikaci pouzit, jaka média:
e direct marketing — oslovit potencialni zakazniky, obchodni zastupce prostrednictvim
a-mailu, telefonicky nebo sjednanim osobni schiizky,
e 0s0bni navstéva, prezentace produktu,
e inzerce v odborném Casopisu,
e ucast na odbornych konferencich, seminarich,
e Ucast na vybraném veletrhu,
e  marketingové materialy,
e internetové portaly.
Volba marketingové taktiky, co ma byt obsahem sdéleni?
Marketingova taktika:
e Zamg¢fit se na silného partnera, ktery systém doda koncovému uzivateli za T-CZ,
e marketingové vyuzit, ze T-CZ dostala na vyvoj UAV radaru dotaci, konkuren¢ni
spolecnosti se o to také snazili a dotaci neziskali.
NavrZeny obsah marketingového sdéleni:
e nadpis: T-CZ uvadi na trh sviij novy systém Anti-UAV Radar,
e  Uvést poslani spole¢nosti: ,,Cilll je mnoho, my mame jeden — Vasi bezpecnost,*
e vyrobit graficky banner, ktery zaujme,
e Zminka o ziskani dotace na vyvoj UAV radaru,
e uvést hlavni vyhody systému (viz Cim je UAV radar vyjimeény).
Cim je UAV radar vyjimecny:
e detekce mikrodronti — dront, ktery se snazi skryvat, jsou nekooperujici,
e moderni koncepce,
e dedikovany systém (specializovany na detekci UAV),

e mobilni systém.

2.7.3 Hodnoceni vystupii brainstormingu
V tabulce 5 jsou zhodnoceny vystupy brainstormingu dle stanovanych kritérii. Kazdy

napad je ohodnocen na stupnici od 1 do 5. Pfi€emzZ 1 znamena Spatny a 5 vynikajici.
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Tabulka 5 Hodnoceni vystupt brainstormingu podle stanovenych kritérii

Snadnost

Potencialni

Internetové portaly

Vytvoireny napad | Naklady implementace dopad Celkem
Direct marketing 5 5 5 15
Osobni navstéva, 4 3 4 11
prezentace produktu
Inzerce v odborném 3 5 ) 10
casopisu
Ugast na odbornych
konferencich, 3 4 2 9
seminafich
Ucast na vybraném 2 4 4 10
veletrhu
Marketingové 3 5 ) 10
materialy

4 4 2 10

Zdroj: autor

vvvvvv

na direct marketing, osobni navstévu potencidlniho zakaznika a ucast na odborném veletrhu.

Z celkového souctu, mé nejvétsi hodnotu direct marketing, ktery mad, jak nizké naklady, je

snadn¢ implementovany, tak ma nejvétsi potencidlni dopad.

2.7.4 Doporuceni

Pfi sezeni vznikla nasledujici doporuéeni k uvedeni vyrobku na trh:

e T-CZ by se méla zejména zamé&fit na direct marketing, osobni navstévu potencialniho

zakaznika a na Gcast na odborném veletrhu,

e dale byla navrzena inzerce v odborném casopisu jako podpora ve zviditelnéni se a dat

odborné vetejnosti védét o tom, Ze T-CZ ma novy produkt,

e jednou z podstatnych taktik je zaméfeni se na silného partnera, ktery systém doda

koncovému uzivateli,

e Vv marketingovém sdé€leni by T-CZ méla uvést, Ze dostala dotaci na vyvoj tohoto

systému, uvést poslani spoleCnosti, které s problematikou souvisi, nechat vyhotovit

graficky banner, ktery zaujme a upozornit na hlavni vyhody systému.

2.8 Shrnuti zavéri analytické ¢asti

Soucasn¢é s rozmachem UAV systémi rostou i realné hrozby. Vazné bezpecnostni

riziko mlZe nastat na letiStich, kde by ptipadny stiet UAV s pfistavajicimi nebo vzlétajicimi

letouny mohl vést k vazné nehodé, ale také v jinych z&ymovych oblastech, jakymi jsou
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napiiklad jaderné elektrarny, primyslové provozy, vojenské objekty, vladni budovy, stadiony,
statni hranice a obecn¢ mista, kde se pohybuje hodné lidi. Nelze podcenovat pouziti UAV
systémt jako zbrani v rukou kriminalniki nebo teroristii. Ochrana proti UAV systémtim je
velice diskutovanym a aktualnim tématem. Z tohoto titulu vyplyva i atraktivnost trhu pro
dodavatele téchto systémd.

Spolecnost pouziva Sirokou Skalu propagacnich néstroji, vyuziva reklamy, podpory
prodeje, pfimého marketingu, osobniho prodeje, sponzorského marketingu, internetového
marketingu a vztahl s vefejnosti. SpoleCnost klade vysoky diraz na podporu prodeje
prostfednictvim prezentace svych systémi na veletrzich. Pfi zavddéni monitorovaciho
systému, T-CZ pouzila pro jeho uvedeni na trh komunika¢ni néstroj podpory prodeje — ucast
na veletrhu. Diky veletrhu spole¢nost ziskala kontakty na zastupce a projevili zdjem o tento
produkt i potencidlni zdkaznici, zastupci RLP a MO. Déle byly analyzovany vhodné veletrhy
a mozné Casopisy, které jsou vhodné k propagaci UAV radaru, maji napomoct navrhim
marketingové komunikace.

T-CZ by méla vyuzit ptilezitosti, zamé&fit se na tento systém a vice ho podporovat.
Jedna se o atraktivni trh se spoustou pfilezitosti. Zasadnim vystupem ze SWOT analyzy je
zam¢tit se na ziskani integratora a vyuzivat pfilezitosti, které veletrhy nabizi, propagovat
systém jako mobilni moderni koncepci, vyzdvihovat, ze jde o dedikovany systém, ktery kryje
zdjmové sektory. Pokud spolecnost bude mit dostate¢né kapacity, mohla by se zaméfit 1 na
bezpecnostni slozky. T-CZ by také méla zapracovat na odstranéni nebo zmirnéni dopadi
slabych stranek, zejména posilit vyvojové kapacity pracujici na UAV radaru, aby nedoslo
k prodleni v dokonéeni vyvoje systému. Obava je také ta, Ze koncepce bude moc draha, zkusit
se prizplisobit cené na trhu, najit feSeni, mista, kde by se cena ndkladii dala snizit. Jednou
z podstatnych slabych stranek je, Ze systém nevykryva 360°, je ve fazi, Ze pouZziva jenom
jeden sektor, ktery pokryva pouze 90°, musi pouzivat Ctyfi sektory. Tento problém musi
vyresit technicky usek radiolokace.

V segmentaci trhu dosSlo k rozdé€leni trhu na Sest homogennich celki, vybrané byly tii
na zaklad¢ vystupi ze SWOT analyzy, vzhledem ke specializaci spole¢nosti a dle hodnoticich
kritérii podle geografického hlediska, ndkupniho a medidlniho chovéani. Jednd se
0 integratory, civilni a vojenska letisté. Na zéklad¢ vystupt z brainstormingu bylo doporu¢eno
zamé&fit se hlavné na integratory. S dodanim systému samostatné koncovému uzivateli by
mohl byt problém, systém by nedokazal splnit pozadavky zakaznika. T-CZ by musela hledat
dodavatele pro splnéni pozadavkli a integrovat pozadované senzory nebo prostiedek

pro eliminaci UAV systému.
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V ¢asti targetingu byly zminéni potencialni zdkaznici, na které by se spole¢nost méla
zaméfit. Pokud by se jednalo o civilni leti§té, vybaveni leti§t UAV radarem by zajistilo RLP
(ANSP), systémy by se dodaly plosné. U vybaveni pro vojenska letisté by systém zakoupilo
Ministerstvo obrany / ACR — Letectvo. Potencialnim integratorem by mohla byt spole¢nost
URC, OPTOKON nebo Siemens Security.

Pfi brainstormingovém sezeni vznikla nasledujici doporuceni k uvedeni vyrobku na
trh:

e T-CZ by se méla zejména zamé&fit na direct marketing, osobni navstévu potencialniho
zakaznika a na ucCast na odborném veletrhu,

e dale byla navrZena inzerce v odborném ¢asopisu jako podpora ve zviditelnéni se a dat
odborné vetejnosti védét o tom, ze T-CZ ma novy produkt,

e jednou z podstatnych taktik je zaméfeni se na silného partnera, ktery systém doda
koncovému uzivateli,

e Vv marketingovém sdéleni by T-CZ méla uvést, Ze dostala dotaci na vyvoj tohoto
systému, uvést poslani spolecnosti, které s problematikou souvisi, nechat vyhotovit

graficky banner, ktery zaujme a upozornit na hlavni vyhody systému.
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3 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této ¢asti bude navrzena marketingova komunikace pro uvedeni UAV radaru na trh.
Budou zde uvedeny vhodné marketingové nastroje, které oslovi vybrané segmenty trhu. Na
zakladé vystupti ze segmentace trhu a brainstormingu bude vénovana pozornost navrhu
vhodného veletrhu, cilené publikace, pfimého osloveni a podpofeni prezentace vyrobku
marketingovymi materidly. Pro ujasnéni celkového konceptu navrzené marketingové
komunikace budou vuvodu uvedeny segmenty trhu, marketingovy cil, positioning,
marketingova taktika a obsah marketingového sdéleni, které souvisi s marketingovou

komunikaci.

3.1 Koncepce marketingové komunikace

Cilové segmenty

Vzhledem ke specializaci spolecnosti byly vybrané tfi segmenty: civilni letisSte,
vojenské letisté a integratofi. Na zaklad¢ jejich ndkupniho a medidlniho chovani bude
navrzena marketingova komunikace.

Marketingovy cil

Marketingovym cilem je ziskani zédkaznikti (z oblasti civilniho a vojenského letisté
a integrator), ziskani obchodnich zastupct (agentli) a zvyseni povédomi o spole¢nosti.

Positioning

Spoleénost by zakaznika mohla zaujmout moderni korporatni identitou, Kterou se
prezentuje vefejnosti. V manualu vizualniho stylu je stanovené pouziti firemniho loga, pouZiti
grafickych prvki, Sablona hlavickového papiru, technické a obchodni nabidky, prezentace,
potisk reklamnich pfedméth apod. Neddvno si spolecnost vzala za své poslani ,,Cild je
mnoho, my mame jeden — Vasi bezpe¢nost.*

Dle vystupti ze SWOT analyzy a brainstormingu k marketingové komunikaci by
spolecnost méla propagovat systém jako mobilni moderni koncepci, vyzdvihovat, Ze jde
0 dedikovany systém, ktery kryje zajmové sektory.

Pro trzni umisténi bude navrzena nasledujici marketingova komunikace, kterad by méla
zvysit informovanost o existenci produktu a jeho vlastnostech, uzitecnosti pro zékaznika,
cen¢, kvalité a dalSich vyhodach. Méla by podnitit potencidlniho zakaznika k pottebé daného
produktu, vyvolat v ném potiebu koupé a presvédcit ho o jeho kvalitach a spolehlivosti

dodavatele.
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Marketingova taktika

Z vystupu brainstormingu tykajici se marketingové komunikace vyplynulo doporuceni
zamg¢fit se na silného partnera (integratora), ktery systém doda koncovému uzivateli za T-CZ,
zastfesi vSechny pozadavky na dodévku zakaznika. T-CZ by méla marketingové vyuzit, Ze
dostala na vyvoj UAV radaru dotaci od MPO. Konkuren¢ni spole¢nosti se o to také snazili
a dotaci neziskali.

Sdéleni

Z brainstormingu vyplynul navrh sdé€leni, ktery je doplnény nasledujicim obsahem. T-
CZ by se méla zam¢étit na nasledujici obsah marketingového sdéleni:

e nadpis: ,,T-CZ uvadi na trh unikatni Anti-UAV Radar,* pro podporu vyrobku by m¢l
mit systém obchodni nazev, Spole¢nost by ho méla zvazit,

e Uvést poslani spole€nosti: ,,Cili je mnoho, my mame jeden — Va$i bezpecnost,*
poslani by tam mélo byt uvedeno, urcité by mohlo zaujmout,

e sdéleni by mélo byt doplnéno grafickym bannerem, ktery zobrazuje pohled na letisté
zdalky, kde je zobrazeno pokryti vzdu$ného prostoru (kryti sestupové drahy)
unikatnim UAV radarem, na obrazku 17 je zobrazen banner, ktery by mohl pomoci
grafikiim pfi tvorb¢ takového banneru,

e zZminka o ziskani dotace na vyvoj UAV radaru a ptidani loga dotacniho fondu,

e uvést hlavni vyhody systému: mobilni UAV radar je zalozeny na moderni koncepci,
jednéd se o dedikovany systém, ktery kryje zajmové sektory, je schopny detekovat
i mikrodrony, které nekooperuji, jednd se o pasivni systém, ktery chyta odrazeny
signal,

e uvést hlavni vlastnosti a zékladni technické parametry systému.

‘

Podweﬂﬁﬁ!na mi
schopny detekovat-drony V.mistech,
kde mohou zpUsobit nebezpeci

(NG TeCH

Obrazek 17 Graficky banner detektoru drond (Svoboda, 2016)
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3.2 Nastroje marketingové komunikace
Nize jsou uvedeny navrhy marketingové komunikace, pomoci které¢ by T-CZ mohla
informovat, presvédcit ¢i ovlivnit cilové skupiny. Prostfednictvim navrzené komunikace se
obchodni znacka spole¢nosti dostava do povédomi zakaznikl a dotvafi jeji image. Jedna se o:
e piimé osloveni potencialnich zdkaznik,
e Vvystavy a konference,
e odborné Casopisy,

e  marketingové materialy.

3.2.1 Primé osloveni potencidlnich zakazniki

Direct marketing je jednim z velice efektivnich nastroju, pti zavadéni nového vyrobku
na trh je vhodnym zptisobem marketingové komunikace. Spole¢nost mize oslovit dlouholeté
kontakty, se kterymi ma osobni vztah, jiz existujici zdkazniky, agenty, obchodni partnery,
integratory nebo miize navazat nové kontakty a to prostfednictvim piimého adresniho
osloveni — napf. e-mailem, dopisem, telefonicky, osobni navstévou, pii které odprezentuje
systém, pozvanim na vystavu, na prezentaci. Mezi adresaty ptfimého osloveni by méli byt
potenciadlni zdkaznici (z oblasti civilniho a vojenského letiSté, integratofi). Je na zvazeni

obchodniho useku, pomoci jakého média zdkazniky oslovi.

3.2.2 Vystavy a konference

Ukonceni vyvojoveého projektu T-CZ ,,Senzor pro detekci 1étajicich objektli s nizkou
odraznou plochou* by mélo byt 08/2019, coz by znamenalo zacit s prezentaci systému cca pul
roku pred tim. Navrhovanym veletrhem pro uvedeni vyrobku na trh je veletrh World ATM
Congress 03/2019 a nebo IDET 05/2019. Bylo by dobré zajistit exponat UAV radaru na
vystavu jako prototyp. Na veletrhu by spole¢nost mohla domluvit zakdzky s predstihem, nez
bude systém hotov, jelikoz to néjakou dobu také zabere. Piipadné by spole¢nost do budoucna
mohla zvaZzovat svoji ucast na CANSO Global ATM Summit and 22nd AGM, kde se bude
pohybovat spousta potencialnich zakaznikt z fizeni letového provozu (segment civilniho
letiste).

World ATM Congress

WATMC je mezinarodni vystava a konference systémi fizeni letového provozu. Ugast
pusobicich firem v tomto oboru je témef povinna. Na veletrhu kazdoro¢né vystavuje Ceské

RLP a dal§i potencialni zakaznici ANSP, bud’to na veletrhu vystavuji nebo ho alespoii
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navstévuji. Veletrh je podporovéan organizaci CANSO v partnerstvi s ATCA. Prostiednictvim
tohoto veletrhu bude zaméfeno na segment civilnich letist’ a na integratory.

T-CZ by m¢la zvolit vystavni plochu o rozloze 16 m? a atypickou vystavni expozici,
m¢éla by po organizatorovi pozadovat vyhodné umisténi stanku. Na obrazku 18 je navrzené

rozlozeni stanku na veletrhu WATMC.

e

ql

PODIUM
S0cm (h)

COUNTER

l .

Obrazek 18 Rozlozeni stanku T-CZ na veletrhu WATMC (Mestalla, 2018)

Samotna vystavni expozice spolec¢nosti T-CZ na navrhovaném veletrhu a konferenci

WATMC o rozloze 16 m? je zobrazena na obrazku 19.

Obrazek 19 Navrh vystavni expozice T-CZ na WATMC (autor)
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Co se tyka predani informace o ucasti spolec¢nosti T-CZ na veletrhu WATMC,
povétena osoba rozesle pozvanky prostfednictvim e-mailu, kde jménem spolecnosti srde¢né
pozve potencialni ucastniky veletrhu, cilové segmenty a obchodni partnery na veletrh.

K emailu se pfilozi pozvanka. Navrh pozvanky je zobrazen na obrazku 20.

‘.
£ ‘ @T—CZ
j‘ ENTER a
1 "‘ PESLLEEY

THE ATMOSPHERE
FORBUSNESS.  \We cordially invite you to visit

A Wor rid ATM our stand at the exhibition
LR World ATM Congress 2019,
IR, o do Mac which will be held from

12nd to 14th of March 2019 in Madrid.
Our stand no. 1139 is located in hall 10.

We look forward to your visit!

Moreover, you y
we will be presented at our booth for the first time.

Obrazek 20 Navrh pozvanky na veletrh WATMC (autor)

IDET

IDET je tradi¢nim mezinarodnim veletrhem obrané a bezpeénostni techniky, ktery se
kona v Brng, podporuje a ucastni se ho nejvyznamngjsi politicky a vojensky piedstavitelé CR.
Nejvétsim vystavovatel brnénského veletrhu je MO CR a ACR. Veletrh také navitévuji
zahrani¢ni delegace z ministerstev obrany nebo armad z 20 zemi svéta. Prostiednictvim
tohoto veletrhu bude zaméfeno na segment vojenskych letiSt’ a na integratory. Navrh vystavni

expozice o rozloze 16 m?*na vybraném veletrhu IDET je zndzornén na obrazku 21.
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Obrazek 21 Navrh vystavni expozice T-CZ na IDETu (autor)

3.2.3 Odborné ¢asopisy

Na zaklad¢ odbornosti ¢asopisu, po cenovém porovnani, a z divodii zaméteni se na
cilové segmenty, kterym je Casopis predavany, je navrzena publikace v ¢asopise pro obranny
a bezpecnostni primysl Review v rozsahu titulni strany a PR ¢lanku (2x A4). Bylo by vhodné
publikovat UAV radar v druhém ¢&isle Review 02/2019, coz je druhy kvartal roku 2019.

3.2.4 Marketingové materialy

Piiprava marketingovych materiali je velice dulezita, spoleCnost se pomoci nich
dostava do podvédomi zakazniki, informuje o své Cinnosti a dotvari jeji image. Jak jiz bylo
zminéno, spole¢nost mé stanoveny vizudlni styl, kterého by se pii tvorbé propagacnich
materiali méla drzet.

Prospekty

Kvalitné zpracovany letdk, jak obsahové tak vizudln€ je zéklad. Kazda divize ma
stanovanou svou barvu, Usek Radiolokace, pod ktery spadd UAV radar ma barvu modrou,
které by se marketingové oddéleni pfi pfiprave letdku mélo drzet. Systém se zakomponuje do
stavajici brozury, jejiz zpracovani je zobrazeno na obrazku 22, kde budou uvedeny zakladni
informace vyrobku. Pro nahled je v pfiloze B zobrazena strana primarniho piehledového

radaru z brozury T-CZ. Pravdépodobné bude potieba piipravit zvlast letak pro UAV radar
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s technickymi informacemi ve formatu A4. Letdky by se mély pfipravit prozatim v Ceské

a anglické mutaci.

RAILWAY RADIO HT-C2Z

Communication System

TRS

imes ey g g e s e

Ground Controlled Approach FHT-CcZ

GCA RP-5GI/RL-71SX
RADAR SYSTEM

Obrazek 22 Ukazka zpracovani propagacnich tiskovin (T-CZ, 2016b, s. 18)

Pokud je prospekt ve fazi vyvoje musi se pocitat s aktualizacemi prospektu, informace
se v pribéhu mohou ménit. Je tfeba prizpisobit tisk, nechat vytisknout pfiméfené mnozstvi na
zakladé chystanych marketingovych aktivit.

Web

Webové stranky spolecnosti slouzi ptfedev§sim jako informacni server, produktové
portfolio spole¢nosti by se melo rozsifit o UAV radar. Pfed vlozenim by spole¢nost méla
vymyslet obchodni ndzev pro tento systém a poté jej vloZit na web. Pro ukézku je na obrazku
23 zobrazené rozdéleni vyrobki T-CZ na novych webovych strankach, kam by se novy

vyrobek pro detekci UAV systémit mél vlozit.
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HT-CZ

Prehledové radary Presné priblizovaci radary Systémy ADS-B Monitorovaci systémy

Primarni prehledovy radar RL-71S ADS-B série ,, T
Monopulzni sekundarni piehledovy radar RS-71S

Presny priblizovaci radar RP-5GI
Presny priblizovaci radar RP-6PA

Monitorovaci systém 1030/1090 SIMON

Reseni na kli¢

GCA systémy (Ground Control Approach)
Software pro ATC

Radarové systémy pro ATC (Air Traffic Control)
ASRIS — Systém zobrazeni pro ASR

PARIS — Systém zobrazeni pro PAR
Modernizace radarovych systémi

Radiokomunikace

‘Vyrobni program
radiokomunikaénich systémi
pro Zeleznice se zaméfuje na
vozidlové radiostanice,
zAznamova zafizeni, radiové
systémy a anténni feSeni.

->

Radiolokace

Radarova divize se zabyva
vyvojem a vyrobou letiStnich
prehledovych a pfistavacich
radart, monitorovacich

a ADS-B systémii na kli.

-3

Obrazek 23 Ukazka webovych stranek T-CZ (T-CZ, 2018d)

Prezentace
Prezentace je opét vizitkou spolenosti a dotvari jeji image. Prezentace bude
vyuzivand predevsim pii pfimém styku se zdkaznikem v ramci jednani a vzdy by méla byt

obsahové pfizplisobovana danému zdkaznikovi. Na obrazku 24 jsou zobrazené slajdy

z prezentace v manudlu vizualniho stylu.

Rallway base radio station is an
unattended station designed for
the non-stop operation In the ribbon
network TRS, In-advance set RF
channels In band 450 MHz.

Base radio stations located along
the rallroad are connected by
4 wire-line.

Main Bussiness Activities

@ver

RAILWAY RADIO Main Bussiness Activities @rez
Communication System RADAR SYSTEMS RADIOCOMMUNICATION SYSTEMS
TRS e e

Fnbwy Base an CAB racke tatcrs

ENGINEERING
cADCau

[——

Obrazek 24 Ukazka slajda prezentace T-CZ (T-CZ, 2016b, s. 19)



Graficky banner do inzerati

Pro riizné publikacni ptilezitosti by spolecnost méla nechat vyrobit graficky banner,
ktery zobrazuje pohled na letist¢ zdalky, kde je zobrazeno pokryti vzdusného prostoru (kryti
sestupové drahy) unikatnim UAV radarem.

Roll-up

Pro vystavy, konference a pfipadné seminafe by bylo vhodné nechat vyrobit roll-up
pro prezentaci UAV radaru jako pouta¢. Kdyz se nebude konat Zadna akce, roll-up mize byt
prezentovan v zasedaci mistnosti spole¢nosti. V piiloze C jsou zobrazené posledni roll-upy.
Kde na roll-upu vlevo je uz uvedeny UAV radar jako vyvojovy projekt. Na pravém roll-upu je
konkrétni ukazka systému SIMON. Roll-up, ktery by se mél nechat vyhotovit, by mél
prezentovat pouze UAV radar, jeho vlastnosti, vyhody a technické parametry.

Promo video

Pro veletrhy i webové stranky by bylo dobré vytvorit propagaéni video UAV radaru,
nebo pfipadné aktualizovat obecné video T-CZ. Stavajici obecné video totiz spole¢nost
pouziva uz od roku 2015 a je jiz neaktudlni.

Exponat UAV radaru — prototyp

Na zaklad¢ obrazku 11, kde jsou zobrazeny UAV radary konkuren¢nich firem na
veletrhu WATMC, by bylo vhodné také vystavovat na veletrhu prototyp UAV radaru.
Spolecnost by jesté¢ méla zvazit zménu vzhledu radaru (viz vystupy ze SWOT analyzy).

Reklamni predméty

Tento projekt bude urcité potiebovat pro podporu prodeje propagacni predméty,
spole¢nost by méla mit piipravené standardni i lep$i darkové piedméty. Na obrazku 25 je
zobrazeny navrh reklamni kravaty s vySivkou T-CZ pro obchodni zastupce a pro zakazniky

by se logo nechalo vytisknout na pouzdro kravaty.

Obrazek 25 Reklamni kravata spole¢nosti T-CZ (T-CZ, 2018e)
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Na obrazku 26 je zobrazen navrh reklamniho flash disku, na ktery se vkladaji

propagacni materialy T-CZ.

25 x 6 mm

‘ & 4
]
O
@

&

Obrazek 26 Reklamni flash disk spole¢nosti T-CZ (T-CZ, 2018e)
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4 ZHODNOCENI NAVRHU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Doporuceny vybér marketingové komunikace bude podstoupen hodnotici ¢asti. Pro
zhodnoceni ndvrhu budou propocitany ndklady na aplikaci marketingové komunikace
a oCekavané vynosy. Bude stanoven tzv. rozpocet na marketingovou komunikaci pro uvedeni
UAV radaru. Duvodem je, aby vedeni spoleCnosti bylo obeznameno, jaké naklady na

marketingovou komunikaci tohoto systému bude muset vynalozit.

4.1 Naklady spojené s navrhovanou marketingovou komunikaci

Stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci bude zahrnovat ndklady na
osloveni potencialnich zakaznikti (pohonné hmoty, diety, ubytovani), veletrh WATMC
a IDET s tim, Ze bude brana v potaz i prezentace dalSich vyrobkl spolecnosti, dale budou
zapocitany naklady na publikaci v ¢asopise a ostatni marketingové materidly. Naklady na

marketingovou komunikaci jsou kalkulované pro uvedeni vyrobku na trh, pro rok 2019.

Tabulka 6 Kalkulace nakladi na veletrh World ATM Congress
World ATM Congress 2019

Nazev polozky MnoZstvi Sazba Cena
Vystavni plocha (16 m2) 16 494,00 EUR 7 904,00 EUR
Registracni poplatek 1 250,00 EUR 250,00 EUR
Mestalla - stanek na kli¢ 1 5428,32 EUR 5428,32 EUR
Pteprava exponatii 1 1968,12 EUR 1968,12 EUR
Zajisténi obcCerstveni na stanku 1 300,00 EUR 300,00 EUR
Pieprava zaméstnancu (letenky) 4 200,00 EUR 800,00 EUR
Pojisténi zaméstnancii 4 17,72 EUR 70,88 EUR
Hotel pro zaméstnance 4 400,00 EUR 1 600,00 EUR
Diety zaméstnancii 4 160,00 EUR 640,00 EUR
Naklady na veletrh celkem v EURech 18 961,32 EUR
Néklady na veletrh celkem v K¢ 482 849,92 CZK

Piedpokladané naklady na letenky, pojisténi apod. byly piepocitany dle kurzu ke dni
25. 4. 2018, kdy byl kurz eura 25,4650 K¢&.
Zdroj: T-CZ (2018c)

V tabulce 6 jsou uvedené naklady na veletrh WATMC, ktery se bude konat od 12 do
14. biezna 2019 ve Spanélsku. Kalkulace vychazi z nakladt, které byly vynaloZené na
WATMC 2018. Kromé fixnich nakladu za stanek a vystavu byly brany v potaz i naklady na
zaméstnance. Na zaklad¢é hodnot z grafii na obrazku 27 a 28 bude stanoven pomér mezi

vynalozenymi marketingovymi naklady na prezentaci UAV radaru a dalsich systémi T-CZ.
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Néklady na n¢ budou rozdéleny dle odhadovaného poctu prodanych vyrobki. Ve vysledné
kalkulaci marketingové komunikace bude kalkulovano pouze s podilem marketingovych
nakladu na prezentaci UAV radaru u veletrhu WATMC. Prostiednictvim tohoto veletrhu bude

zaméieno nNa segment civilnich letist’ a na integratory.

Tabulka 7 Kalkulace nakladu na veletrh IDET

IDET 2019

Nazev polozky MnozZstvi Sazba Casl:;l;zll_lbez 50 % Pamco
Vystavni plocha, . y y
registraéni poplatky 1 93 720,00 K¢ 93 720,00 K¢ 46 860,00 K¢
Naklady na stinek 1 15653.97Ke 1565397 KE 782699 K&
(ptivody, uklid)
Prikazy a vjezdy 1 10 553,70 K¢ 10 553,70 K¢ 5 276,85 K¢
Firemni pozvanky 1 2 644,48 K¢ 2 644,48 K¢ 1 322,24 K¢
Vystavba expozice 1 150 000,00 K¢ 150 000,00 K¢ 75 000,00 K¢
Inzerce do IDET NEWS 1 20 000,00 K¢ 20 000,00 K¢ 10 000,00 K¢
Obcderstveni na stanku 1 3 913,83 K¢ 3913,83 K¢ 1 956,92 K¢
INELLET By T i 206 485,98 K& 148 242,99 K&
celkem

Zdroj: T-CZ (2018c)

V tabulce 7 jsou uvedené ndklady na veletrh IDET v Brné. Kalkulace vychazi
z nakladu, které byly vynalozené na IDET 2017. Vystava bude stat necelych 300 000 K¢, ale
jelikoz T-CZ spoluvystavuje se svou matefskou spole¢nosti PAMCO, budou néaklady
rozdéleny na polovinu. Z této poloviny, z necelych 150 000 K¢, bude opét bran v potaz pomér
na prezentaci dalSich vyrobki spoleénosti (viz obrazek 27 a 28). Vystavni plocha spole¢né
s registracnimi poplatky T-CZ vyjde na 46 860 K¢, naklady na stanek 7 827 K¢, dal§imi
vyznamnymi polozkami je naklad na vystavbu expozice, ktera spole¢nost vyjde na 75 000 K¢&,
a néklady na inzerci do casopisu IDET NEWS, které budou 10 000 K¢. Prostfednictvim

tohoto veletrhu bude zaméfeno na segment vojenskych letiSt’ a na integratory.
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Odhad poctu prodanych ks za obdobi 2 roky

a1l

MSSR ADS-B SIMON UAV radar

O P N W & O1 O N

Obrazek 27 Odhady prodeje vyrobkia T-CZ (T-CZ, 2018b)

Obrazek 27 zobrazuje odhad poc¢tu prodanych kusii vyrobkii T-CZ za obdobi dvou let,
na zaklad¢ kterého je na obrazku 28 predikovan odhadovany podil marketingovych nakladi
na prodany kus. Odhad pocti prodanych kust vychazi z podkladi od obchodniho tUseku, na
zaklad¢ jiz avizovanych poptavek. Podil marketingovych ndkladl na prodané kusy UAV
radaru je 35 %, tento podil bude zohlednén v kalkulaci celkovych nakladt na marketingovou
komunikaci (viz tabulka 8), pfesnéji feeno tento podil bude zohlednén Vv nakladech na

veletrhy.

Odhad podilu marketingovych nakladi na

prodany kus
5%
10%

= ASR
m MSSR
u ADS-B

25% = SIMON
m UAV radar

25%

Obrazek 28 Odhady podilu marketingovych nakladi na prodany kus (T-CZ, 2018b, 2018c)
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| kdyz predpokladany pocet prodanych kusti UAV radaru za obdobi dvou let je
ponckud pesimisticky, lze povazovat odhadovany podil marketingovych nakladi 35 % na

UAV radar za piiméteny.

Tabulka 8 Kalkulace nakladi navrzené marketingové komunikace

Nazev marketingového nastroje  MnoZstvi/hodiny Sazba Cena bez DPH
P?imé <?slooveni potencialnich 1 11626340 K& 116 263,40 K&
zakazniki

World ATM Congress 1 16899747 K¢ 168 997,47 K¢
IDET 1  51885,05 K¢ 51 885,05 K¢
Casopis Review 1 30000,00 K¢ 30 000,00 K&
?;zl;?toveni prospektu pro UAV 3h 650,00 K& 1 950,00 K&
Tisk propektu UAV 500 20,00 K¢ 10 000,00 K¢
Vyhotoveni brozury T-CZ (pfidani 2 h 650.00 K& 1300.00 K&
UAV radaru) ’ ¢ ’ ¢
Tisk brozur 250 34,00 K¢ 8 500,00 K¢
‘Vyho’toveni grafického banneru do 3h 650,00 K& 1 950,00 K&
1nzeratu

Grafické prace roll-up 5h 650,00 K¢ 3 250,00 K¢
Roll-up - tisk, mechanika 1 2 400,00 K¢ 2 400,00 K¢
Promo video 1 35000,00 K¢ 35 000,00 K¢
Exponét UAV radaru - prototyp 1 50000,00 K& 50 000,00 K¢
Reklamni pfedméty 1 18899,50 K¢ 18 899,50 K¢
Celkem 500 395,42 K¢

Ptredpokladané naklady zahrani¢nich cest a veletrhu World ATM Congress byly ptepocitany
dle kurzu ke dni 25. 4. 2018, kdy byl kurz eura 25,4650 K¢&.
Zdroj: T-CZ (2018c)

V tabulce 8 jsou kompletné zobrazeny naklady na marketingovou komunikaci UAV
radaru. Naklady vychazeji ze zaslanych nabidek, z expertnich odhadt tseku obchodu
a marketingu, na zdklad€¢ zkuSenosti z minulych let. Ceny jsou uvedené bez DPH.

Navrhovana marketingova komunikace bude spole¢nost T-CZ stat zhruba 500 000 K¢.

4.2 Ocekavané vynosy

Pro uplnost jsou doplnéné ocekavané vynosy dle vyrobku T-CZ (obrazek 29). Vynosy
vychazi z jednotkovych cen a odhadovanych pocti prodanych kust vyrobki za obdobi dvou
let. Tyto tidaje nejsou sice k dispozici, 1ze v§ak pro prvni pfiblizeni stanovit odhadované ceny.
Kalkuluje se s obdobim dvou let z divodu ¢asové naroCnosti a prodlev statnich zakazek

V tomto oboru, téchto systémi (pf. uvolnéni finan¢nich prosttedkii, prodlevy z ditvodii snahy
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konkurence). Vsechny hodnoty byly uvedené na zaklad¢ hypotetickych predpokladi. Maji

slouzit jako pomucka K prvnim odhadtim.

Ocekavany prodej vyrobkii ve finan¢nich

objemech(€)
3500 3900
3000
3000 -
2500 -
2000 -
1500 -
1000 -
500 -
500 - 150 280
0 - __ emmm
ASR MSSR ADS-B SIMON UAV radar

Obrazek 29 Ocekavany prodej vyrobka T-CZ (T-CZ, 2018b)

Na obrazku 29 jsou zobrazeny ocekavané vynosy dle jednotlivych vyrobki T-CZ,
vynosy vychazi z hypotetickych jednotkovych cen a odhadovanych poctii prodanych kust
vyrobkl za obdobi dvou let. Ocekava se, ze se v daném obdobi proda jeden systém ASR
v ¢astce 3 000 000 €, dva systémy MSSR v celkovém finan¢nim objemu 3 200 000 €. Dalsi
vyrobky v porovnani s finanénimi objemy ASR a MSSR nejsou tak markantni, jsou spise
dopliikové. Dilezitost doplitkovych systémi by se vSak neméla podcenovat, jejich prodej je
pravidelny a Ize oCekavat, Ze se budou vyrabét sérioveé, objem prodavanych vyrobki se bude
navySovat. Ocekava se, ze v daném obdobi spole¢nost proda 5 kusi ADS-B a celkovy
finanéni objem bude tak dosahovat 150 000 €, odhaduje se prodej 5 kust monitorovaciho
systému SIMON, jehoz finan¢ni ptijem dosahuje 500 000 €. O¢ekavany prodej u UAV radaru
je 7 kusu a spole¢nosti by to mohlo piinést celkem 280 000 €.

Hodnoty na obrazku 29 byly zpracovany z podkladi od obchodniho useku, na zakladé
jiz avizovanych poptavek a vychazi z predbéznych cen systémui. Odhad je proveden pro

nasledujici obdobi dvou let.
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Hypotetické rozdéleni vynosu dle vyrobki

4%
7%

2%

m ASR
42% = MSSR
u ADS-B
m SIMON
= UAV radar

45%

Obrazek 30 Hypotetické rozdéleni vynosu dle vyrobki (T-CZ, 2018b)

Obrazek 30 zobrazuje hypotetické rozdéleni trzeb dle jednotlivych systémii T-CZ.
Z obrazku 29 a 30 vyplyva, Ze zna¢ny vyznam maji dva nosné produkty radiolokace, a tim je
ptehledovy primarni radarovy systém a sekundarni radarovy systém. Dalsi vyrobky z hlediska
pfijmu nejsou tak markantni, jevi se spise jako doplitkové. A i tomu tak je, nosnymi produkty
radiolokace jsou tyto dva piehledové systémy, ale jejich prodej neni tak pravidelny.
V minulosti se stalo, ze se prodal jeden radarovy systém s odstupem 4 let. DileZitost
dopliikovych systémt by neméla byt podceniovana, jelikoz dava praci elektro vyrobé a dalSim
usekim, jejich prodej je pravidelnéjsi.
4.3 Shrnuti naklada a vynosi spojenych s navrhovanou marketingovou

komunikaci

Na obrazku 31 je uvedené porovnani vynalozenych nakladi na marketingovou
komunikaci UAV radaru a ofekavanych vynost z prodeje UAV radaru. Bylo kalkulovano
s naklady o objemu 500 395,42 K¢ a s o¢ekavanymi vynosy 280 000 € za 7 prodanych kust
UAYV radaru. Ocekavané vynosy z prodeje byly ptepocitany dle kurzu ke dni 25. 4. 2018, kdy
byl kurz eura 25,4650 K¢.
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Porovnani vynaloZenych naklada na
marketingovou komunikaci a o¢ekavanych
vynosi z prodeje

7%

® Naklady na
marketingovou
komunikaci UAV radaru

B Vynosy z prodeje UAV
radaru

93%

Obrazek 31 Porovnani vynalozenych nakladt na marketingovou komunikaci a o¢ekavanych
vynost (T-CZ, 2018b, 2018c)

Z tabulky 8 vychazi, ze by T-CZ m¢la piesné kalkulovat s vynalozenim finanénich
prostfedkd na marketingovou komunikaci pohybujicich se okolo 500 395,42 K¢&. Je to sice
vysoké ¢islo, ale v porovnani s ocekdvanymi vynosy v nasledujicich letech jsou naklady
primétené. Ocekavané vynosy jsou kalkulované na nasledujici dva roky a to z diivodu ¢asové
narocnosti a prodlev statnich zakazek v tomto oboru, téchto systému (pf. uvolnéni finan¢nich
prosttedkll, prodlevy z diivodii snahy konkurence). Oc¢ekavané vynosy v daném obdobi za
prodanych 7 kusit UAV radaru vychazi na 280 000 €, v ptepoc¢tu na 7 130 200 K¢. I kdyz
ptedpokladany pocet prodanych kusi UAV radaru za obdobi dvou let je ponékud
pesimisticky, lze ocekévat, ze se tyto vyrobky budou vyrabét sériové, objem prodavanych
UAYV radarti se bude navySovat.

Ocekava se, ze to budou dobfe vynalozené financni prostfedky na marketingovou
komunikaci. Samoziejm¢ k tomu musi spravné pristupovat zaméstnanci a stanovit se

zodpovédnosti za dané tkoly, zakazniky, za tento projekt.
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ZAVER

Diplomova prace byla rozdélena do ¢ty zakladnich cCasti. V prvni ¢asti doslo
k vymezeni marketingové komunikace, jejich nastroju, strategickych nastroji, analytickych
metod a samotnych UAV systému neboli bezpilotnich leteckych prostiedki. Byla popsana
aktualnost fesené problematiky, dront jako realnych hrozeb, jak v rukou kriminalniki nebo
teroristu, tak v ptipadé ohrozeni na zivotech pouhym netimyslnym vzlétnutim do zakazanych
prostor.

Druhd cast byla vénovana analyze stavajicich marketingovych aktivit, analyze
vhodnych veletrhit a ¢asopisi k propagaci UAV radaru. Zasadnim vystupem ze SWOT
analyzy je zaméfit se na ziskani integratora a vyuzivat piilezitosti, které veletrhy nabizi,
propagovat systém jako mobilni moderni koncepci, vyzdvihovat, Ze jde o dedikovany systém,
ktery kryje z4jmové sektory. T-CZ by také méla zapracovat na odstranéni nebo zmirnéni
dopadi slabych stranek, zejména posilit vyvojové kapacity pracujici na UAV radaru, aby
nedoslo k prodleni v dokonceni vyvoje systému. V segmentaci trhu doslo k rozdéleni trhu na
Sest homogennich celkt, vybrané byly tfi na zdkladé vystupt ze SWOT analyzy, vzhledem ke
specializaci spole¢nosti a dle hodnoticich kritérii podle geografického hlediska, nakupniho
a medialniho chovani. Jedna se o integratory, civilni a vojenska letiSté. V ¢asti targetingu byly
zminény potencialni zakaznici, na které by se spole¢nost méla zamétit. Dalsi pouzitou
metodou byla metoda brainstormingu, ze které byly vystupy k ndvrhu marketingové
komunikace. Pfi brainstormingovém sezeni vznikla doporuceni k uvedeni vyrobku na trh. T-
CZ by se mé¢la zejména zaméfit na direct marketing, osobni navstévu potencialniho zakaznika
a na ucast na odborném veletrhu a publikace v odborném ¢asopisu.

Ve treti ¢asti byla navrhnuta marketingova komunikace, pomoci které by se méla
spolec¢nost posunout vice do povédomi cilovych segmentl (civilnich a vojenskych letist,
integratorti), obchodnich zéastupcii a zvysit povédomi sama o sobé. V této ¢asti byl navrhnuty
positioning, byla uvedena marketingova taktika a bylo vypracované marketingové sdéleni.
Byla také navrhnuta nasledujici marketingovda komunikace: pitimé osloveni potencidlnich
zakazniki, ucast na vystavach a konferencich, publikace v odborném casopise a podpturné
marketingové materialy. Mezi navrhovanymi veletrhy byla Gcast na mezinarodni vystavé
a konferenci systému fizeni letového provozu World ATM Congress a na mezinarodnim
veletrhu obrané a bezpe¢nostni techniky IDET, tak bude zaméfeno na vSechny cilové

segmenty.
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Ve ctvrté casti diplomové prace byl doporuceny vybér marketingové komunikace
podstoupen hodnotici ¢asti. Byly propocitany naklady na aplikaci marketingové komunikace
a také byly uvedeny odhadované vynosy pro doplnéni. Byl stanoveny tzv. rozpocet na
marketingovou komunikaci pro uvedeni UAV radaru. T-CZ by méla ptesné kalkulovat
s vynalozenim financ¢nich prostfedkii pohybujicich se okolo 500 395,42 K¢. Oc¢ekava se, ze to
budou dobte vynalozené finan¢ni prostfedky. Samoziejmé k tomu musi spravné pfistupovat
zamestnanci a stanovit se zodpoveédnosti za dané ukoly, zakazniky, za tento projekt.

Cilem prace bylo na zakladé teoretického vymezeni problematiky marketingové
komunikace provést analyzu moznych marketingovych nastroji uplatnitelnych v ramci
podpory zavadéni nového UAV — ¢idla pro detekci drond na trh. Na zaklad¢é vysledkt
provedené analyzy byly stanoveny navrhy pro implementaci vhodnych marketingovych
nastroji v ramci podpory zavadéni nového UAV radaru na trh. Vybrané navrhy byly nasledné
zhodnoceny.

Diplomovéa prace byla vypracovana na zaklad¢é potfeby obchodniho oddéleni T-CZ,
které pozadovalo vypracovani ndvrhi marketingové komunikace pro tspésné uvedeni UAV
radaru na trh. Navrhy marketingové komunikace byly navrzeny na zakladé podrobné analyzy,

prace je ur¢ena jako marketingova studie pro interni potfeby managementu spole¢nosti T-CZ.
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Piiloha A Mezinarodni vystavy vojenské, bezpecnostni, letecké a letiStni techniky v roce
2018

| VYSTAVY, KONFERENCE, SEMINARE 8 Review 8 mslinecz |

Mezinarodni vystavy vojenské, bezpecnostni,
leteckeé a letistni techniky v roce 2018

Vystavy s oficialni Géasti Ceské republiky (MPO)

21, - 23. ledna INTERSEC - Mezindrodni veletrh bezpeénostnich technologii Spojene arabske emiraty
www intersecexpo. com, Intersec@uae. messefrankiurt.com Duba)
16. - 19, dubna DSA - Mezindrodnl vystava vojenské techniky Malajsie
www. dsaexhibition, com, enquiry@dsaexhibition, com Kuala Lumger
11, - 15. dervma EUROSATORY - Mezindrodni wstova pozemnich a protivzdusaych vojensiych systémd Francie
WWW RLINOSatony com, coges@eurcaatony. com Paiit - Wiepinte
16, - 22. dervence FARNBOROUGH INTERNATIONAL AIRSHOW - Mezindrodni vystava letecké technlky Velka Britanie
www. farnborough.com, enguiries@famborough.com Farmborough
6. - 1. listopadu AIRSHOW CHINA - Mezindrodni vystava letecké a kosmické techniky
wwwalrshow. com.cn, zhubal®alrshow.com.cn Ihubal
Veletrhy a vystavy v Ceské republice
1.2, odi CIAF - Mezindrodnl letecky den Headec Krilove
www.alrshow.cz, alrshow®airshow.cz letsité
15, - 16, 2AR DNY NATO - Mezindrodnl plehlidha pozemnl @ leteckd techniky Modnov
www.natodays. c2, infognatodays. c2 letsité Ostrava
17,19, fijna FUTURE FORCES - Mezindrodni vystava vybaven! vojenskych jednotek Praha mm
www.natoexhibition.org, koci®ppa.cz vysta

Ostatni veletrhy a vystavy v zahranici

22. - 25. ledna INTERNATIONAL ARMOURED VEHICLES
Mezindrodnl vystava @ konference o pancélovych vozidiech Velki Britanie
www.internationalarmouredvehicles, com, enguire®igpc.co.uk Londyn - Twickenham
6. - 11. inora SINGAPORE AIRSHOW - Mezindrodnl witava letecké techniky Singapur
Www.SINGAROrealrthow. com, enguiriesS1ingaporealrshow com. 1g New Changi Centre
21. - 24, (moxa DEFEXPO INDIA - Mezindrodni vystava pozemnich o ndmo/nich vojenskych systémd Indie
www. defexpoindia, In, director@del expoindia. in Goa
5. - 7. bfezna DIHAD - Mezindrodnl wystava prostiedii pro humanitdri pomoc Spojenéd arabské emiraty
www.dihad. org, dihad@index, ae Duba)
6. - 8. bfezna WORLD ATM CONGRESS - Mezindrodni wystava @ konference systéma Fizeni letového provozu Spanélsko
www. worldatmeongress. com, worldatmcongress@aimspain, es Madrd
6. - 8. bfezna ISNR - Mezindgrodni vystava vybaveni pro vnitini bezpeénost statu Spojene arabske emiraty
www isnrabudhabl, com, Infodisarabudhabl.com Abu Dhabi
7. - 8. béezna ENFORCE TAC mmvymvammwrmayom Némecko
www.enforcetac. com, visitorservice@nuermnbergmesse. de Norimberk
7. - 8. bfezna U.T.SEC - Mezindrodni vystava bezpilotnich automatickych zafizeni Némecko
www.utsec.de/en, visitorservice@ouembergmesse de Norimberk
9. - 12. bfezma IWA - Mezindrodni vystava loveckych a sportovnich zbrani Némecko
www.iwia info, iwa®@nuernbergmesse. de Norimberk
8. - 11. brezna INDIA AVIATION - Mezindrodni vystava civilni letecke techniky Inche
www india-aviation, in, Indisaviation@farnborough.com Hydebarad
3. 8. dubna FIDAE - Mezindrodni vystava letecké, kosmické a vojenské techniky Chile
www. fidae cl, central@fidae.cl Sant lago
10, - 12. dubna LAAD SECURITY - Mezindrodni wystava vybaven| pro civilnl ochranu @ vnitfni bezpednost Brazilie
wiww Laadsecurity. com br /en/, infollaadsecurity.com Rio de Janewro
18. - 21, dubna AERO - Mezindrodn| vystave vieobecného letectvi Némecko
WWW.ARTO-0XPO.COM, aeroBmesse-In. de Friedrichshaten
25. - 26. dubna AID AND TRADE LONDON - Mezindrodni vystava prost/edkl pro humanitdrni pomeoc Velka Britante
www.aldandtrade. london, event@aldandtrade, org Londyn - ExCel
25. - 29, dubna ILA - Mezindrodni vystava civiini a vojenské letecké techniky Némecko
www ila-berlin.com, Ra@messe berlin.de Borlin Schanefeld
B - 10. kvétna SOFEX - Mezindrodni wstava vybaven! pro specidini jednotky Jordansko
www.sofexjordan. com, Info@sofexjordan, com Amman
10, - 11 kvétna 2018  INTERNATIONAL POLICE EXPO - 4. mezindrodn! wstave policejni techniky Indie
www internationalpoliceexpo. com Pragat! Majdan, Dilll
15, - 17. kvétna ITEC - Mezindrodni vystava vojenskych a leteckych systémd pro vyevik Velka Britante
www. itec, co,uk, itec@recdexpo.co, uk Londyn
16. - 18. kvétna IDEB - Mezindrodni veletrh obranné techniky Slovensko
www, incheba, sk/ vystavy /ideb, mkovtun®@incheba. sk Beatistava

Zdroj: MS Line Publishing House (2017, s. 62-63)
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16. - 18, kvétna BLACK SEA DEFENCE & AEROSPACE - Mezindrodnl vystava vojenshe a letecke techniky Rumunsho
www.bsda.ro, bsda@tntexpo.com Buburest
23. - 26. kvétna KADEX - Mezindgrodni veletrh obranné techniky Kazachstan
www kadex kz, messe@kadex kz Astana
30, kvetna - 2. Cervna HEMUS - Mezindrodn! vystava vojenské techniky Bulharsko
www hemusbg org, exhibitions@fair, bg Plovdiv
4. -7. x40 MSPO - Mezinarodnl wstava vojenské techniky Potsko
www. mapo.pl, mapoGtargiielce.pl Kielce
19. - 23. zan AFRICA AEROSPACE AND DEFENCE - Mezindrodni vystava (etecké a vojenské techniky Jizm Afrka
www.aadexpo.co. za, nfo@aadexpo.co.2a Kapské mésto
20. - 22. zoh 2018 SOBRA - Mezindrodn| veletrh obrany, bezpednost!, ochrany a xdchrannych slofek Gornja Radgona
www, 10times, com/sobra Slovinsko
25. - 17. zan ADEX - Mezinarodni wystava obranné techniky Azerbajdzan
www.adex com, adex@iteca, az Baku
26, - 28. z4R ADAS - Mezindrodni watave vojenské a bezpednostni techniky Filipsny
www. adas ph, sandy®adas ph Manila
§. 12 Ajna ARMS AND SECURITY - Mezindrodni vystava vojerské a bezpednostnl techniky Usrajina
) ) WWWIEC -EXPO, COM, L/ en/as- 2018, zbroya@iec-expo.co, uk - Ky jov
29, - 31, fijna 2018 MILIPOL QATAR - Mezindrodni vystava vybaveni pro vnitini bezpeinost stdtu Doba
en, milipolgatar. com Katar

7. - 10, listopadu INDODEFENCE, INDOAEROSPACE, INDOMARINE
Mezindrodnl vystava vojensid, (etecke a namolni techniky Indoneése
www. indodefence. com, info@indodefence.com Jakarta
7. - 30. istopady IDEAS - Mezindrodn! wstava vojenské techniky a konference Pakistan
www. ideaspakistan, gov.pk, info@depo.org, pk Karadi

=IrO=C= THOC

enforcelaccom

NURNBERG MESSE

) Vycavatel: oS Line, s.ra, Vyhad 52, 285 15 Nounice, Tel /Fax: «+&0 521 677 601, gomall: irfodasling. C2, www, maling o3

o Setrodeinarka: Sarka Cook « Zdstepce Mefrechabtora: ing. Milol Soubep + SEMI spalupracovnict: O Antonin Swirak

ev. ew g Motr MRlh  «  Jansavh worave: SArsa Cook, Bva Sovhupovh »  Grafchh Gpraval Meoslav Pelz +  Marketing

£va Soulpovd (emall; esoupovaBmsline.c3) « Manader Intemety: Seliter - polygraficka spolednost, sro. « Tk

Magnun L A00, « DIrDUCe MS Line, ea, ALL production, L.uo « Tk 20, 12, 2007 o Cilo vyehdai: & 1. 2018 « Deidonied Sivte: MK CRE 19052, 1550
1506380 + Neprodeiné « Fotona tiudnl strand: £V Deferce

Brduber mesodpovicd 2u Jasyhovon o obesehovouw spvdveon ! textovieh @ grafichyeh podhisdly dadunych inzerenty.

Zdroj: MS Line Publishing House (2017, s. 62-63)



Priloha B Strana piehledového priméarniho radaru RL-71S v brozuie T-CZ

Primary Surveillance

RADAR RL-71S

Primary Surveillance Radar RL-715 is a fully solid state radar system for detection of aircrafit

and other objects in the airspace and for providing the air traffic controllers with air situation picture.
Each identified moving target is determined with 2D position data (azimuth and slant range). Moreover,
the system also provides a picture of current weather situation and picture of static ground objects.

OVERVIEW KEY TECHNICAL PARAMETERS

The RL-M5 allows easy Integration Into ATM sys- Coverage

tems Intended for air traffic control applications like - range 05 10 GO0 NM
Approach Control Centre (AFF) or Area Conliol Cenbre — elevation Oto 45°

[ACC). The radar data output Is provided In standard-

ized ASTERIX protocols. Accuracy (RMSE

— range 75m
The system has modular design with high focus on azimun ar
performance, long term reliability within wide spectrum Resolution:
of operational conditions, The system also has very low  ~ mm fgf’“‘
technical as well as economical demands assoclated — .
with operation, service, and maintenance. The modular Probability of detection =80 %
design and wide implementation of firmware In pro- Data refresh rate 4005
grammable devices allow easy modification of system
characteristics and potential upgrades, Maximal number of targets 1000
Froguency 2700 to 2900 MHZ
Antenna
MAIN FEATURES - type dual besam reflector
* [CAD compliant antenna
* EURDCONTROL compliant — SZIMULN DA width 13
= Fall-soft solid state transmitter - galn lower beam/upper beam) 34 dBU32.S dBI
— polartzation Hnesaricircular

* Improved Doppler processing for alrcrafl channels

+ Improved weather detection

« Operation In frequency diversity mode

= Standard ASTERIX data interface

» Graphical contrel and monitoring system

« Low operation and mantenance demands

» Modular design sultable for customization

» Designed for unattended round-the-clock operation

Zdroj: T-CZ (2018e)



Piiloha C Roll-upy spole¢nosti T-CZ

Precision Approach Radar

1030/1090 Monitoring System

(Ongoing Projects)

+420 466 034 501

Zdroj: T-CZ (2018e)
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