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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této bakalatské prace je navrhnout marketingovou komunikaci spolecnosti VECTURA Pardubice s.r.o.
vedouci ke zlepSeni aktudln¢ pouzivanych nastroji marketingové komunikace. Vychodiskem bude minuléd
a soucasna marketingova komunikace spole¢nosti a nazory stavajicich a potencialnich zakazniki, ¢imz se bude
zabyvat prakticka ¢ast prace.

2.  Vyzkumné metody:

Pro sbér dat bude vyuzito kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu. Prvotni fazi bude kvalitativni vyzkum
uvnitf firmy. Firma VECTURA Pardubice s.r.o. byla oslovena s zadosti o spolupraci pfi zpracovani této
bakalafské prace, nacez se podafilo Gispé$né navazat kontakt s jednatelem spole¢nosti panem Ing. Ondiejem
Kvackem, ktery souhlasil s rozhovorem. Stézejni fazi vyzkumu bude dotaznikové Setfeni. Cilem
dotaznikového Setieni bude od stavajicich a potenciondlnich zdkaznikd firmy ziskat informace o jejich
rozhodovani, pokud jde o volbu projekéni kancelafe a uzivani jejich sluzeb a vnimani jejich marketingové
komunikace. Pomoci zvolenych otdzek bude cilem zjistit, jakym zplsobem se respondent rozhoduje pfi
vybéru, co je pro n¢ho stézejni, jaké marketingové nastroje povazuje za nejucinnéjsi, jaka socidlni média
navs§tévuje ad. Na zaver bude pomoci identifikacnich otazek zjisténa jednoducha charakteristika respondenta.
Data zjisténa provedenym kvantitativnim vyzkumem budou vyhodnocena a vysledky budou nasledné
diskutovany s jednatelem spolecnosti, s cilem vneseni dalSiho pohledu na né ofima manaZera. Zavérem
praktické ¢asti bude navrh marketingové komunikace spole¢nosti VECTURA Pardubice s.r.0. pro dalsi obdobi,
vytvofeny na podkladu v§ech dosavadnich zjisténi a zavéra.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky jsou posuzovany ve vztahu k dosaZzenému vzorku 126 respondentii. Ze ziskanych dat vyplynulo,
ze pro tyto respondenty ma nejvétsi vahu osobni doporuceni pratel ¢i jinak blizkého cloveéka v pfipade,
ze hledaji poskytovatele sluzeb, které nikdy predtim nevyuzili. Relativné vysokou vahu pro né dale maji
reference a nazory lidi na internetu a v diskusich na jednotlivé firmy, kterym pfisuzuji velkou vadhu v moment¢,
kdy se rozhoduji mezi vice firmami poskytujicimi stejnou sluzbu. Faktory, které jsou pro n¢ obecné pii vybéru
sluzby jednozna¢né nejpodstatnéjsi, jsou kvalita provedeni, dale pak povést firmy na trhu (image, spolehlivost,
davéryhodnost), osobnost a pfistup poskytovatele (sympatie, ochota, vstficnost ad.) a flexibilita (schopnost
poskytovatele vyhovét nestandardnim pozadavkim). Ponékud mensi dilezitost pak dana skupina respondenti
ptifazuje cené, rychlosti poskytnuti/dodani a referenénim zakazkam. Dalsi zjisténi se tykala nazorti na rizné
formy marketingu, kdy za neju¢inngjsi respondenti povazuji jednoznaéné Gstni Sifeni (word of mouth), v mensi
mife pak webové stranky, socialni média a online reklamu. Velice maly vyznam piisuzuji reklamé v tisku
¢irozhlasové reklamé, ani reklama v televizi neziskala pfili§ mnoho zastani. Reklamé byla vénovana
samostatna otazka, ze které vyplynulo, Ze nadpolovicni vétSina respondentd reklamu nesleduje. Pti blizS§im
ohlédnutim za preferencemi riznych forem reklamy bylo zjisténo, ze dotazani preferuji reklamu na socialnich
sitich (placené spoluprace influencerti apod.) a reklamu na internetu (bannery, odkazy, placené vysledky
vyhledavani ad.). Nejmensi preference opét ziskal tisk, rozhlas, radio a televize. Z hlediska navstévovanosti
socidlnich siti zde jednoznacné prevazuje Facebook a Instagram. Profily spolecnosti zde vSak vétSina
dotazanych nesleduje a pokud ano, jejich prispévky pfili§ nevnimaji.

4. Zavéry a doporuceni:

Pomoci provedeného vyzkumu se podafil castecné odkryt profil rozhodovani a smysleni soucasnych
a potencialnich firemnich zdkaznikd. Byly tak odhaleny pfilezitosti a vyhodnocena trzni situace. Na zaklad¢
danych zjisténi byly pro navrhovanou marketingovou komunikaci stanoveny jako komunikaéni cile zvysit
povédomi o znacce a ovlivnit postoje ke znacce. Dil¢im komunikaénim cilem je zvysit ndvstévnost webovych
stranek a profildl firmy na socialnich sitich. Vzhledem ke zjisténym preferencim oslovené skupiny byly jako
hlavni nastroje navrhovaného komunikacniho mixu zvoleny PR a reklama. Hlavnim cilem marketingové
komunikace musi byt zvySeni povédomi o znacce, nebot’ pro rozhodovani oslovenych spotiebitelil jsou stézejni
doporudeni, reference, ndzory a ustni $ifeni. Z hlediska pfedavaného sdéleni by se firma méla prezentovat jako
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spolehlivy dodavatel sluzby s dlouholetymi zkusenostmi na trhu a komunikovat ptedevsim kvalitu provedeni,
flexibilitu, rychlost a vstiicny ptistup. Jako hlavni PR aktivity je doporuceno aplikovat sponzoring oborovych
eventdl a akci vCetn¢ ucasti na téchto akcich a vydavani publikaci. Pro dalsi podporu PR a zvySeni povédomi
0 firm¢é mezi odbornou vefejnosti, potencialnimi investory a jinymi stavebnimi firmami je dale doporuceno
zaméfeni se na expoziéni aktivity. Z reklamy je doporu¢eno vénovat se predev§im online marketingu a PR
¢lanktim, pro coz je prvné nutna aktualizace a rozsifeni webovych stranek. Po vytvofeni vhodného webového
prostiedi je vyznamnym doporucenim vytvotit SEO (search engine optimization) pro Google a Seznam.cz.
Navazujicim doporucenim je spusténi PPC reklam (pay per click). S tim souvisi doporuceni vytvoieni
firemniho profilu na Googlu, ktery pfinasi dal$i moznost komunikovani se zakazniky. Firmé je doporuceno
zamgfit se zde na vybudovani obsahu referenci, naptiklad oslovit firemni zdkazniky s informaci o vytvoteni
profilu a se zadosti o ponechani reference. Stézejnim doporucenim je zaméfit se na socialni sit¢ Facebook
a Instagram, vybudovat firemni profil a aktivng jej vést. Konkrétni navrhy a doporuceni jsou blize rozepsany
v kapitole 5.5. Aktualni forma direct marketingu se jevi jako dostate¢na a jiné formy nez dosavadni e-mailing
navrzeny nejsou. Vyuzivani direct marketingu v zakdzkovém marketingu neni pfili§ casté, doporucuje se vSak
zvysit frekvenci obesilani kontaktt z databaze.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova komunikace, stavebnictvi, marketing ve stavebnictvi, projekéni kancelare, dotaznikové
Setteni
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis is to design the marketing communication of the company VECTURA
Pardubice s.r.o. leading to the improvement of currently used marketing communication tools. The starting
point will be the past and present marketing communication of the company and the opinions of current and
potential customers, which will be focused on in the practical part of this bachelor thesis.

2. Research methods:

Qualitative and quantitative research will be used for data collection. The first phase will be qualitative
research within the company. The company VECTURA Pardubice s.r.o. was approached with a request for
cooperation in the preparation of this bachelor's thesis, after which was managed to successfully establish
contact with the company's executive Mr. Ing. Ondfej Kvaéek, who agreed to do an interview. The key phase
of the research will be a questionnaire survey. The aim of the questionnaire survey will be to obtain
information from existing and potential customers of the company about their decisions regarding the choice
of a project office and the use of their services as well as the perception of their marketing communication.
Using the selected questions, the aim will be to find out how the respondent decides when choosing what
is crucial for him, what marketing tools he considers most effective, what social media he visits and more.
Finally, a simple characteristic of the respondent will be determined using identification questions. The data
obtained by the quantitative research will be evaluated and the results will then be discussed with the
company's managing director, with the aim of bringing another view on them through the eyes of a manager.
The conclusion of the practical part will be the design of marketing communication of the company
VECTURA Pardubice s.r.o. for the next period, created based on all previous findings and conclusions.

3. Result of research:

The results are assessed in relation to the achieved sample of 126 respondents. The data obtained showed that
the personal recommendations of friends or other close people have the greatest weight for these respondents if
they are looking for service providers that they have never used before. The references and opinions of people
on the Internet and in discussions on individual companies also have a relatively high weight for them, to
which they attach great importance at the moment when they decide between several companies providing the
same service. Factors that are clearly the most important for them when choosing a service are the quality of
execution, then the company's reputation in the market (image, reliability, trustworthiness), personality and
approach of the provider (sympathy, willingness, helpfulness, etc.) and flexibility (ability of the provider to
meet non-standard requirements). Slightly less importance is given to price, speed of delivery / reference
orders. Other findings are related to opinions on various forms of marketing. The respondents clearly consider
as the most effective the word of mouth, and to a lesser extent websites, social media and online advertising.
They attach little importance to print advertising, radio and television advertising. A separate question was
devoted to advertising, which showed that more than half of the respondents do not follow advertising. Taking
a closer look at the preferences of various forms of advertising, it was found that respondents prefer advertising
on social networks and advertising on the Internet (banners, links, paid search results, etc.). The smallest
preferences again had the press, radio, radio and television. In terms of social network traffic, Facebook and
Instagram clearly predominate here. However, most respondents do not follow company profiles here, and if
they do, they do not perceive their posts that much.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the conducted research, it was possible to partially reveal the decision-making profile and thinking of
current and potential corporate customers. This helped to reveal opportunities and evaluate the market
situation. Based on the given findings, the goals of the proposed marketing communication were set to increase
brand awareness and influence attitudes towards the brand. A partial communication goal is to increase traffic
to the company's websites and profiles on social networks. Due to the identified preferences of the addressed
group, PR and advertising were chosen as the main tools of the proposed communication mix. The main goal
of marketing communication must be to increase brand awareness, as recommendations, references, opinions
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and word of mouth are crucial for the decisions of the addressed consumers. As for the transmitted message,
the company should present itself as a reliable service provider with years of market experience and above all
communicate the quality of execution, flexibility, speed and a kind approach. As the main PR activity, it is
recommended to apply sponsorship of professional events and activities, including participation in these events
and the publication of publications. To further support the PR and increase awareness of the company among
the professionals (potential investors and other construction companies) it is also recommended to focus on
exhibition activities. From advertising, it is recommended to focus mainly on online marketing and PR articles,
which is why it is first necessary to update and expand the website. After creating a suitable website
environment, it is an important recommendation to create SEO (search engine optimization) for Google and
Seznam.cz. A follow-up recommendation is to launch PPC ads (pay per click). Related to this is the
recommendation to create a business profile on Google, which brings another opportunity to communicate
with customers. The company is recommended to focus here on building the content of references, for
example, to address corporate customers with information about creating a profile and a request to leave
a reference. The main recommendation is to focus on the social networks of Facebook and Instagram, build
a company profile and actively lead it. Specific proposals and recommendations are described in more detail in
chapter 5.5. The current form of direct marketing seems to be sufficient and other forms than the current e-
mailing are not proposed. The use of direct marketing in custom marketing is not quite common, however it is
recommended to increase the frequency of contacting the contacts from the database.

KEYWORDS

Marketing, marketing communication, civil engineering, project offices, questionnaire survey

JEL CLASSIFICATION

M31

Vysoka §kola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz




Vysoka skola ekonomie a managementu

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Iméno a prijmeni:

Lenka Cejkova

Studijni program:

Ekonomika a management (Bc.)

Studiyni obor:

Podnikova ekonomika

Studijni skupina:

PE 59

Mazev BF:

Mavrh marketingové komunikace vybrang spole€nosti

Zasady pro vypracovani
(struénd osnova prace):

1 Uvod
2 Teoreticko-metodologickd &ast

2.1 Marketing a marketingovy mix

2.2 Definice a zakladni pojmy marketingove kemunikace
2.3 Nastroje marketingové komunikace

2.4 Trendy v marketingové komunikaci

2.5 Specifika marketingu sluzeb

2.6 Strategie komunikace

2.7 Cil a metodika prace

3 Prakhticka cast

3.1 Predstaveni spole€nosti VECTURA Pardubice s.r.o.

3.2 Rozhovor sjednatelem spoleCnosti se zamérenim na
minulou a soucasnou marketingovou komumkac firmy

3.3 Dotaznikové Setieni ohledné vhodnéhe mista, zplsobu
osloveni ad. v pripadé danych sluzeb

3.4 Vyheodnoceni vysledkd wyzkumu

3.5 Mavrh marketingové komunikace na zakladé zjisténych
wysledkd

4 Favér

Seznam literatury:
(alespon 4 zdroje)

KARLICEK, M., KRAL, P. Marketingova komunikace. Praha :
Grada, 2011. 213 s. ISBM 978-80-247-3541-2.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha : Grada,
:DJ:S.I:"}E!: 5. ISBM 978-80-247-4670-5.
VASTIKOVA, M. Marketing slufeb. Praha Grada, 2014,

268 s. ISEN: 578-80-247-5037-8.
VYSEKALOVA 1., MIKES 1. Rekiama: Jak délat reklamu.
Praha: Grada, 2018. ISBN 9758-80-247-5865-7.

Harmonogram:

Zpracovani cild a metodiky do 25. 9. 2020
Zpracovani teoreticke ¢asti do 30, 9. 2020
Zpracovani vysledkd do 31. 10. 2020
Findlni verze do 30. 11. 2020

Vedouci prace:

doc. Ing. Jan Koudelka, C5c.

W Praze dne 1. 9, 2020

prof. Ing. Milan 23k, CSc.
rektor

Digiil i podepd Prot s

Prof. Ing, &=ttty
Milan
Zak CSc.

whonomis a ma ranty,
w, gaverieme=Wisn,
=Lk, wralManber=ICA
ORI

Disiurre JOCOLOG00 175838
o




Obsah

1
2

4

VO ettt 11
Teoreticko-metodologICKA CASE .........eiviiiiiiieieeee e 12
2.1  Marketing a marketiNgOVY MIX .....ccueiiiuieiiiieiiniesieee e sieessieesssneessineesssneesssneesses 12
2.2 Definice a zakladni pojmy marketingové komunikace ............c.ccovvviiiiciiiiiiinnnnn, 15
2.3 Nastroje marketingové Komunikace ...........ccooveviiiiiiiiiiiiiic 16
231 REKIAMA. ..ot 17
2.3.2  POUPOIa PrOUEJE. ..ottt bbbt 18
2.3.3  PUDBLIC relations (PR) .....couiiiiiieieie et 19
2.3.4  DIreCt MArketiNg.......coveieeiieiie et be et e e sre s 20
2.3.5  OSODNT PIOAE] .vcuvveueiiiiitieiieee ittt 21
2.4 Trendy v marketingové KomuniKach...........cuvveiiiiiniiniiiiinieieee e 22
2.5  Specifika marketingu SIUZeb...........ccooiviiiiiiiii 24
2.6 Strategie KOMUNIKACE ..........coviiiiiiiieie e 26
2.7 Cil a MEtOIKa PIACE .....vveuviiieeiiieei i 28
PraKtiCKA CAST....ccvviiiiiiiiiic i 31
3.1 Predstaveni spole¢nosti VECTURA PardubicCe S.1.0......ccccevvuiriiiiiiieiiniiie e 31
3.2 Rozhovor s jednatelem SPOIECNOSLE .......ecviriiriieieiirieiie sttt 32
3.3 Dotaznikove SEtENT ......eecviiiiiiiiiiieie s 34
3.3.1  Zakladni @ VYDEIOVY SOUDOT ......ceviiiiiiiieiiiie ittt 34
3.3.2  Sbér dat a statistiky dotazniku...........ccceeviiiiiiiiiiii 35
3.3.3  Struktura dosazenych vzorkl respondentii............cccoceiiiiiiiiiiiiiinin 35
3.4 Vyhodnoceni vysledkll VYZKUMU .......ccociiiiiiiiiiicice e 35
3.4.1  Screening reSPONAENLU ........ceeivieiiiriirieitieie et 36
3.4.2  Tiideéni prvniho StUPNE .....cooiiiiiiiiiic s 36
3.4.3 Kontingenc¢ni analyzy vybranych meritornich otdzek (tfidéni druhého stupné) 41
344  Sumarizace VYSIEAKU .......ccooiiiiiiiiiiciieieee e 43
3.5  Navrh marketingové komunikace na zékladé¢ zjisténych vysledkii ... 44
ZLAVET ..ottt 48

i O EUI A ..ttt 49



Seznam zkratek

4 C — tzv. zékaznicky marketingovy mix; modifikovana koncepce marketingového mixu
(costumer solution, customer cost, convenience, communication)

4 P — c¢tyti kategorie marketingového mixu (product, price, place, promotion)
B2B — business-to-business; trh organizaci

B2C — business-to-consumer; spotiebitelsky trh

BTL — below the line advertising; podlinkova reklama

CKAIT — Ceska komora autorizovanych inzenyri a techniki

HDP — hruby domaci produkt

PPC — pay per click; placena forma reklamy

PR — public relations; nastroj marketingové komunikace

SEO - search engine optimization; organické vyhledavani na internetu

WOM — word of mouth marketing; stni komunikace v rdmci spotiebitelského chovani; Gstni
Sifeni



Seznam obrazku

Obrazek 1 Kyberneticky model KomuniKace ...........ccccveveiiiiiiiiiiiiiiicc e 15
Obrazek 2 Schéma marketingového a komunikacniho planovani ...........ccccovvveviiiniiieniiineee, 27
Obrazek 3 Graf rozlozeni odpovedi na otdzKu 3........coviiiiiiiii 38

Seznam tabulek

Tabulka 1 Vypis z obchodniho rejStiiku ........ccuvviiiiiiiiiiiii e 31
Tabulka 2 Zavislost mezi metodou vyhleddvani a faktorem rozhodovani............cccccceveennens 41
Tabulka 3 Zavislost mezi sledovani reklamy a preferenci reklamy...........cccoceviiiiiiiiiiiennn, 42

Tabulka 4 Preference reklamy u respondentl ovlivnénych reklamou ..........ccccevviiiiiiienninnnn 43



1 Uvod

Nasledujici bakaldiska prace se zabyva tématem marketingové komunikace v oboru
stavebnictvi. Dulezitost a silu marketingové komunikace nelze v dnesni hyper konkurencni
dob¢ popftit. Efektivni marketingova komunikace pomaha firmé¢ zviditelnit se, informovat
a pifesvédéovat zakazniky a budovat s nimi vztah.

Obor stavebnictvi byl pomérné¢ dlouhou dobu povazovan z hlediska marketingu jako
piirozené pasivni. Casem v$ak do$lo k posunu, nebot’ i na stavebnim trhu lze efektivné
vyuzivat marketingové néstroje a pomoci nich definovat riizné trzni segmenty a jejich
charakteristiky. Podobn¢ jako v jinych oborech, i1 zde je totiz pro uspéch nutnd znalost trhu
a jeho vlastnosti, v¢etné znalosti konkurence ¢i potencialnich zdkaznikd. Marketingové
aktivity jsou tedy nedilnou soucéasti managementu i stavebnich firem, at jiz védomé
¢i nevédomég.

Cilem prace je navrhnout marketingovou komunikaci projekéni kancelafe VECTURA
Pardubice s.r.o. vedouci ke zlepSeni aktualné pouzivanych nastrojii marketingové
komunikace. Vychodiskem bude minuld a souc¢asnd marketingovd komunikace spole¢nosti
a nazory stavajicich a potencialnich zakaznika.

Struktura prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni je cast teoretickd, piinaSejici
literarni reSersi stézejnich témat prace podle odborné literatury. Navazujici prakticka cast
pfedstavuje vlastni vyzkum autorky, sestavajici ze dvou fazi. Prvotni fazi vyzkumu
je kvalitativni Setfeni uvnitf firmy, a to metodou rozhovoru s jednatelem panem Ing.
Ondiejem Kvackem. Stézejni ¢asti vyzkumu je pak Kkvantitativni dotaznikové Setfeni,
oslovujici dva zakladni soubory: spotiebitele (jednotlivee) a firmy, se kterymi firma
v minulosti ¢i soucasnosti spolupracovala. Cilem dotaznikového Setieni je od stavajicich
a potencionalnich zakaznika firmy ziskat informace o jejich rozhodovani, pokud jde o volbu
projekéni kancelafe a uzivani jejich sluZzeb a vniméni jejich marketingové komunikace. Data
zjisténa provedenym kvantitativnim vyzkumem budou vyhodnocena a vysledky budou
nasledné diskutovany s jednatelem spolec¢nosti, S cilem vneseni dalSiho pohledu na né o¢ima
manazera. Zaveérem praktické C€asti bude navrh marketingové komunikace spole¢nosti
VECTURA Pardubice s.r.o. pro dalsi obdobi, vytvofeny na podkladu vSech dosavadnich
zjiSténi a zavera.

Prace bude piinosem piedev§im pro firmu VECTURA Pardubice s.r.o., nebot’ vysledky
provedeného vyzkumu pfinesou firmé informace o tom, jakym zplsobem se rozhoduji a jak
smysleji soucasni 1 potencidlni firemni zakaznici. Tato zjisténi poslouzi jako cenna
vychodiska pro budouci rozhodovani. Zaroven navrzend marketingova komunikace firmé
poslouzi jako konkrétni doporuceni, jak muze =zlepSit aktudln€¢ pouzivané néstroje
marketingové komunikace a tim upevnit svou trzni pozici a zvysit svou konkurenceschopnost.
Veskera tato zjiSténi a doporuceni mohou déle poslouzit dalsim projekénim kancelafim
nabizejicim dané sluzby.
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2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

Prvni Cast této bakalarské prace sestdva z literarni reSerSe hlavnich dotéenych témat tak, aby
byl vytvoien vhodny a dostatecny teoreticky zaklad pro navazujici vyzkum v praktické ¢asti.
Jednotlivé kapitoly se v logické ndvaznosti vénuji marketingu a marketingovému mixu,
marketingové komunikaci a jejim néstrojim, trendim a strategii, dale také specifikim
marketingu sluzeb. Posledni kapitolou je cil a metodika prace, kde jsou vybrany a teoreticky
vysvétleny zamyslené postupy pro praktickou cast prace. Informace jsou Cerpany z odbornych
knih od uznavanych ceskych i svétovych autorti zabyvajicich se marketingem a souvisejicimi
tématy. Jejich vybér byl podfizen tomu, aby se jednalo o co nejrelevantnéjsi a nejnovéejsi
vytisky.

2.1 Marketing a marketingovy mix

Karlicek (2018, s. 19) povazuje marketing za jadro kazdého podnikani, rozhodujici o jeho
uspéchu. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 33) ma marketing klicovou roli pro to, aby firma
obstala ve vyzvach, kterym celi v tvrdém ekonomickém prostiedi. Pro tspéch jednotlivych
firemnich oddéleni je dilezité, aby firma méla dostatecny zisk, pficemz financni uspéch firmy
je podle autorti tvofen pravé marketingovymi schopnostmi. Stejnou myslenku dale rozviji
Moudry (2018, s. 9), ktery blize rozvadi, ze zisk firmy neni dan vyrobkem ¢i sluzbou, ale
je vysledkem prodeje. Marketing vSak kromé prodeje zahrnuje mnoho dalSich ¢innosti, mezi
které patii zjistovani potfeb zdkaznikl, sledovani konkurence, ziskavani zékaznika, vyvoj
produktu, jeho distribuci, komunikaci ad. Samotny prodej je tedy pouze jednou z mnoha
soucasti Sirokého marketingového spektra. Také Kotler s Kellerem (2013, s. 35) upozoriuji,
7e dodnes mnoho lidi chape marketing pouze jako prodej a marketingového manazera vnimaji
jako cloveéka, jehoz ukolem je najit dostatek zakaznikG pro bézny objem produkce firmy.
Neuvédomuji si, Ze prodej je pouhou Spickou pomysiného marketingového ledovce. Znamy
manazersky myslitel Peter Drucker na toto reaguje myslenkou, ze zamérem marketingu
by mélo byt ucinit prodej nadbyte¢nym a namisto toho porozumét zakaznikovi tak dobte,
ze se vyrobek proda sdm. (Drucker, n.d. in Kotler, Keller, 2013, s. 35).

Pro definici marketingu se vétSina autord odkazuje na Americkou marketingovou asociaci,
ktera sdruzuje odborniky z obchodni a marketingové oblasti a jejim vyznamnym clenem je
i Philip Kotler (Moudry, 2018, s. 9). Jeji definice z roku 2008 je povazovana za oficialni
a pohlizi na marketing jako na ,, organizacni funkci a soubor procesii pro tvorbu, komunikaci
a dodavani hodnot zakaznikiim a také pro vizeni vztahii se zakazniky zpiisoby, které prinaseji
vwhodu samotné organizaci a ji zainteresovanym subjektiim.* (American Marketing
Association, 2008 in Pospisil, Zavodna, 2012, s. 9). V odborné literatuie ze starSich let lze
naleznout velké mnozstvi dalSich definic. Dle Karlicka (2018, s. 19) se vSechny shoduji na
tom, ze zasadni je pro marketing poznani potieb zdkaznika a jejich uspokojeni, pficemz toto
uspokojovani musi firmé vytvaret zisk. Autor proto nabizi jednoduchou obecnou definici,
podle niz je marketing jakasi podnikatelska funkce, jejimz cilem je vyvazit na jedné strané
z4jmy firmy, a na stran¢ druhé zajmy zékaznik.

Dle Moudrého (2018, s. 16) se marketing postupné vyvinul az do 21. stoleti tak, ze ovliviiuje
defacto celou spolecnost. Zakladnich hnacim motorem kazdé firmy jsou potieby zakaznikdi,
které se firmy snazi uspokojovat. Predpokladem uspéchu v tomto vysoce konkuren¢nim
prostiedi je podle Paulov¢akové (2015, s. 39) strategické marketingové fizeni. Umoznuje
firm¢ pruzné reagovat na vyvoj trhu a zmény v zakaznickém chovani, a to pomoci
analyzovani, prognézovani, tvorby scénaiti a vyuzivanim strategii. Jeho ukolem je dle
Jakubikové (2013, s. 79) dosahnout a naplnit marketingové cile podniku, k ¢emuz je zapotiebi
efektivné fidit a koordinovat jednotlivé marketingové ¢innosti pfi soucasném respektovani
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okolniho prostiedi a jeho vlivil. Strategické fizeni vykondva top management podniku a dle
Barcika (2013, s. 14) do jeho funkci patfi kromé rozhodovani o samotném sméru podnikéani
dale také stanoveni cili firmy a pozice marketingu v ni, formulace strategie a jeji
implementace, tvorba firemni kultury orientované na strategii, alokace zdroju ad. Jakubikova
(2013, s. 79) vyzdvihuje jako nedilnou soucast Gspésného marketingového fizeni piedevsim
porozumeéni zakaznikiim, nebot’ jednim z jeho zédkladnich cilii je tvorba vétsi hodnoty pro
cilového zakaznika. Mezi vyhody strategického marketingového ftizeni pro organizaci
Paulovcakova (2015, s. 42) tadi vCasné rozpoznani nebezpeci a hrozeb piichazejicich
z vnéjsiho prostiedi, v€etné rozpoznani strategii konkurence, ¢imz mize firma minimalizovat
negativni dopady téchto neocekavanych zmén, efektivnéji alokovat zdroje a dosahovat vyssi
produktivity prace, a tedy vétsi ziskovosti. Proces strategického marketingového fizeni 1i¢i
Jakubikova (2013, s. 79) jako analyzu pftilezitosti, vyzkum a vybér cilovych trhli, navrhovani
a planovani marketingovych strategii a programi a nasledné¢ organizovani marketingovych
¢innosti s cilem vytvotfeni smeény uspokojujici jednotlivce a firmy. Jadrem strategického tizeni
je pak marketingova strategie (Paulovéakova, 2015, s. 115). Ta obsahuje dil¢i marketingové
strategie pro jednotlivé cilové trhy, positioning, marketingovy mix a stanoveni ndkladi
(Kotler, Armstrong, 2011, s. 110), ¢imz firma v dlouhodobém horizontu dosahuje svych
stanovenych cili (Paulovcakova, 2015, s. 115).

Hlavni skupinou zdkaznikd firem jsou jednotlivei nakupujici vyrobky a sluzby pro svou
vlastni kone¢nou spotiebu. V takovém piipadé mluvime o tzv. spotiebnim trhu neboli B2C
(business-to-consumer) (Jakubikova, 2013, s. 65). Zakazniky vSak netvoii pouze konecni
spotiebitelé, ale také dalSi organizace (Paulovcakova, 2015, s. 105). Trh organizaci
je specifickym typem trhu oznacovanym jako B2B (business-to-business), ktery Jakubikova
(2013, s. 66) definuje jako trh, na kterém organizace nakupuji vyrobky a sluzby slouzici pro
vyrobu dal$ich vyrobki a sluzeb; ¢i pronajimani anebo dodavani dal$im subjektim (Kotler,
Keller, 2013, s. 221). Autofi mezi jeho hlavni odvétvi fadi zemédélstvi, stavebnictvi, tézebni
a zpracovatelsky primysl, bankovnictvi, pojistovnictvi, dopravu, vefejné sluzby ad. Hlavnimi
odliSnostmi od spottebniho trhu je dle Paulovcakové (2015, s. 105) menSi pocet vétSich
zékaznikd, uzavirani obchodu probiha po vétSim poctu jednani a schlizek, tésnéjsi vztah
dodavatele a zakaznika, individualni pfizpisobovani nabidky ad. Kotler s Kellerem (2013,
S. 221) mezi odliSnostmi dale jmenuji naptiklad odvozenou poptavku, nebot’ poptavka na trhu
B2B se piimo odviji od poptavky spotiebitel na trhu B2C ¢i vys$i objem jednotlivych
nakuptl, nebot’ kazdy nakup je tvofen z vét§iho mnozstvi polozek a tim padem 1 z vétSiho
mnozstvi penéz.

Zavérem je vhodné zminit, Ze marketing vzbuzuje 1 negativni ndzory a nékteti autoifi se
zasazuji o jeho kritiku. Karlicek (2018, s. 28) Vv této souvislosti upozoriiuje na americky
vyzkum, podle které¢ho vyvolava slovo marketing v lidech pfedev§im negativni asociace.
Naptiklad Moudry (2018, s. 16) kritizuje pfedevS§im narlstajici konzumni chovani, vzniklé
postupnym vyvojem spole¢nosti a rostoucim bohatstvim. Vytvaii se tak konzumni spolecnost,
kterd upousti od racionality a méni se v Cisty pozitek z uspokojeni potieb, jejiz negativni
dopady zasahuji az do mezilidskych vztah. Mezi dalsi kritické pohledy patti podle autora
zvySovani néakladl, nebot' propagace zvySuje nédklady firmy, coZ ji nuti navySovat také
kone¢nou cenu produktu ¢i sluzby pro spotiebitele. Zde kritizuje Karli¢ek (2018, s. 27) postoj
firem, které mnohdy reaguji na nezdjem spotiebiteld prave jesté dalsim navySovanim investic
do propagace produktu. Jini marketingu pfisuzuji také negativni spoleenské dopady,
plynouci zpodpory produktl ¢i sluzeb jako vyherni automaty, cigarety ¢i alkohol;
¢inegativni ekologické dopady, které vychazeji z nadspotfeby a materialismu konzumni
spole¢nosti (Karli¢ek, 2018, s. 28).
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Z ptedchoziho textu vyplyva, Ze marketing zahrnuje vztahy mezi vyrobci, distributory,
prodejci a spotiebiteli. Firmy mohou vyuzivat nejruznéj$i marketingové aktivity, které
McCarthy rozdélil do Ctyf Sirokych kategorii. Tyto cCtyfi kategorie oznacujeme jako
marketingovy mix (Kotler, Keller, 2013, s. 55). Marketingovy mix dle Karlicka (2018, s. 152)
predstavuje taktickd marketingova rozhodnuti tykajici se produktu a jeho charakteristik.
Prvotni koncepci marketingového mixu vypracoval harvardsky profesor Neil H. Borden.
V nasledujicich letech se vyvinula do dnes$ni podoby, kterd obsahuje prvky Ctyfi a je proto
znama pod zkratkou 4 P (Jakubikova, 2013, s. 190). Jak autorka pokracuje, jedna se o soubor
kontrolovatelnych prvki, kterych firma vyuziva ve svém marketingovém fizeni a které maji
firemni program co nejvice piiblizit potiebam cilového trhu. Zkratka je odvozena
od pocatecnich pismen anglickych nazvi jednotlivych slozek, kterymi jsou:

Product (produkt);

Price (cena);

Place (distribuce);

Promotion (marketingova komunikace).

Kotler a Armstrong (2011, s. 105) popisuji marketingovy mix jako soubor taktickych
marketingovych néstroji, diky kterym muze firma upravit svou nabidku a pfizplsobit ji
pranim zékaznikiim. Mezi tyto taktické ndstroje pak tadi vyrobkové, cenové, distribucni
a komunika¢ni politiky. Prvky mixu nejsou nikdy vyuzivany izolované, dochazi k jejich
vzajemné integraci a koordinovani. Vysledkem je koordinovany program, ktery harmonizuje
s firemnimi cili a ktery ma vyvolavat reakci na cilovém trhu (Kotler, Armstrong, 2011,
s. 107). Také Jakubikova (2013, s. 194) zdUraziiuje nutnost chapani vSech prvkd jako
vzajemné neoddélitelné kombinace. Jednotlivé prvky mixu blize popisuji autoii Kotler
a Armstrong (2011, s. 106), Karli¢ek (2018) ad. nasledovné. Produktem je vyrobek nebo
sluzba, kterou firma nabizi na trhu a ktera slouzi k uspokojeni konkrétni potieby. Produkt
mize byt hmotné ¢i nehmotné povahy. Do produktového mixu spada kvalita, sortiment,
vlastnosti, modifikace vyrobku, znacka, obal, velikost, ochrannd znamka, design, zaruka ad.
Cena je hodnota produktu, vyjadiend penézni sumou, kterou musi zakaznik zaplatit, pokud
chce produkt ziskat. Jedna se o jedinou slozku marketingového mixu, kterd firmé generuje
zisk. Zéaroven se jedna o nejvice pruzny nastroj mixu. Cenovy mix zahrnuje cenu, platebni
podminky, uvérové podminky, dodaci podminky, rabaty ad. Distribuce zahrnuje vsechny
¢innost, kterymi firma zajistuje dostupnost vyrobku koncovym spotiebitelim, tedy pohyb
zbozi z mista vyroby do mista spotfeby. Jednd se o prostorovy aspekt. Distribucni mix fesi
distribucni cesty, distribuéni meziclanky, distribu¢ni systémy, fyzickou distribuci, logistiku
ad. Marketingova komunikace je pak forma komunikace, jakou se firma snazi ovlivnit
spotfebitele a primet je k nakupu. Zahrnuje vSechny cinnosti, kterymi firma predava
informace o vyrobku a ptesvédcuje spotiebitele o vyhodnosti jeho nakupu. Komunikacni mix
je tvoten reklamou, podporou prodeje, osobnim prodejem a public relations.

V odborné literatufe se miZeme setkat s ndzory rlznych autorli, ktefi tento mix rozSifuji
0 dalsi prvky. Naptiklad Moudry (2018, s. 10) povazuje za dalsi klicové prvky moderniho
marketingu People (lidé) a Process (proces). Kotler a Armstrong (2011, s. 107) nicméné
vysvétluji, Ze nezalezi na tom, kolik P najdeme. Cilem je, aby byla tato koncepce vyhovujici
pro marketingovou piipravu. Potvrzuje to také Jakubikova (2013, s. 191), podle niz jde
piedevSsim o nalezeni takového ramce, ktery bude nejucinnéjs$i pro tvorbu pozadované
marketingové strategie. Autorka vSak upozoriuje na dalsi kritiku koncepce 4 P, podle které
se jedna pouze o pohled prodédvajictho a nepohlizi se na pohled kupujiciho. Tuto vytku
povazuje autorka za opravnénou a na stejny nedostatek konceptu 4 P upozoriuje napiiklad
také Karlicek (2018, s. 152). Ze strany spotiebitele bychom méli pouzivat marketingovy mix
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v modifikované koncepci 4 C, tzv. zdkaznicky marketingovy mix. Jeho autorem je Robert
Lauteborn a zahrnuje (Kotler, Armstrong, 2011, s. 107):

e Costumer solution (feseni potieb zakaznika);
e Customer cost (naklady zakaznika);

e Convenience (dostupnost);

e Communication (komunikace).

Diilezitost této koncepce odlvodiiuje Jakubikova (2013, s. 192) novym trznim prostiedim,
které je charakterizovano spotiebiteli s vysokymi naroky a dobrou informovanosti. Toto
prostiedi je velice proménlivé a konkurenc¢ni situace Spatné predvidatelna. O tspéchu firmy
Casto rozhoduje nazor zédkaznika. Jak autorka dale vysvétluje, pomoci koncepce 4 C mohou
firmy zakaznikiim vysvétlit uzitek, ktery mohou zakoupenim produktu ziskat. Zakaznici také
stale vice dbaji na pohodli a na oboustrannou komunikaci.

2.2 Definice a zakladni pojmy marketingové komunikace

Kotler a Keller (2013, s. 516) definuji marketingovou komunikaci jako prostiedek, pomoci
kterého firma informuje, presvédcuje a upozorituje spotiebitele o svych znackach a vyrobcich
a vyvolava tak snimi dialog. Paulovcdkova (2015, s. 204) charakterizuje marketingovou
komunikaci v §irSim pojeti jako systematické vyuzivani principti, prvkd a postupd
marketingu, diky kterému dochazi k budovani a upeviiovani vztahti se spotiebiteli. Podle
Karlicka (2018, s. 193) se pak jedna o fizené piesvédcovani spottebitell, diky kterému firmy
dosahuji svych marketingovych cili. Jakubikova (2013, s. 296) vsak upozorfiuje, ze pojmem
marketingova komunikace je do ceStiny pickladano slovo promotion (jeden z prvka
marketingového mixu), coz neni obsahové totéz. Autorka definuje marketingovou komunikaci
jako rizné zptisoby, pomoci kterych firma ovliviiuje védomosti a postoje spotiebiteli.

Komunikace jako takova je dle Foreta (2011, s. 16) zakladnim stavebnim kamenem vztahd
mezi lidmi. Pod komunikaci lidé ¢asto myln¢ zahrnuji pouze sféru informaci, autor ovsem
poukazuje na nutnost oprostit se od tohoto redukovaného pohledu a zahrnout pod komunikaci
jakékoliv dalsi vytvory subjekti. Kromé informaci jsou predmétem komunikace jakékoliv
lidské, ptirodni, verbalni, neverbalni, hmotné, duchovni ad. vytvory, které prezentuje jeden
subjekt druhému. Lasswell vytvofil v roce 1948 prvni komunika¢ni schéma, které sestavalo
ze tiech prvku: kdo — co — komu (Lasswell, 1948 in Paulovéakova, 2015, s. 208). Od roku
1949 je vsak nejrozsifenéjSim modelem tzv. kyberneticky model komunikace, vytvoieny
ze Shannonovy a Wienerovy matematické teorie. Tento model je schematicky znazornén
na nasledujicim obrazku 1.

Obrazek 1 Kyberneticky model komunikace

kédovini | Zpriva kanal | Dekadujici
— >

ika - »
Komunikator (sdéleni) T komunikant

zpétna vazba

Zdroj: Foret (2011, s. 18)
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Kyberneticky model komunikace se skladd ze sedmi prvkd, které blize ptiblizuji naptiklad
Paulovéakova (2015, s. 209), Foret (2011, s. 18) ¢&i Vysekalova (2012, s. 30).
Komunikatorem je subjekt, ktery ma diivod ke komunikaci a vysild sdéleni piijemci. Toto
sdéleni nasledné¢ kéduje neboli ho ptfevadi do podoby slov, symbolt, zvukl, tvart ad.
Vysledkem kodovaciho procesu je zprava (sdéleni), vytvarejici prostfedek komunikace.
Nosi¢em sdéleni je kanal, jednd se tedy o prostfedek komunikace. Pfijemcem sdéleni
je dekodujici komunikant, pomoci jehoz myslenkovych pochodt dochazi k dekdédovani
obsahu sd¢leni. Dekodovani zavisi na mysSlenkovych pochodech jedince, na jeho
schopnostech, zkuSenostech ¢i referencnim ramci. Sdéleni musi byt pfijato ¢i vnimano, coz
muze byt znemoznéno Sumy. Jedna se o nejrizngjsi rusivé faktory a vlivy ovliviujici podobu,
obsah ¢i interpretace sdé€leni a zapticinujici jeho odlisné pochopeni. Ptikrylova (2019, s. 20)
tento model nazyva linedrnim schematickym systémem a ho pfirovnava ke staré
telekomunikacéni praxi, tedy k telefonnimu spojeni probihajicim dratovym pienosem. Reakci
ptijemce je zpétna vazba neboli reakce piijemce zpéct ke zdroji. Diky tomu se z jednosmérné
komunikace stavd obousmérnd. Pochopeni tohoto komunika¢niho procesu je dle Jakubikové
(2013, s. 298) zékladem pro vytvoreni GspéSné marketingové komunikace.

Cilem marketingové komunikace je seznameni cilové skupiny firmy s jejimi produkty,
vytvofeni vztahu a pfiméni k ndkupu. Paulovéakova (2015, s. 206) mezi hlavni cile smérem
k zakaznikim fadi informovat, pifesvédCovat a pfipominat. De Pelsmacker (2003
in Jakubikova, 2013, s. 299) déli cile marketingové komunikace do tii kategorii. Pfedmétné
cile si kladou za ukol co nejefektivnéji zasahnout cilovou skupinu. Procesni cile jsou jakési
podminky, které si firma stanovi a které zajiStuji dostatecné zpracované sdéleni a zajiSténi
plynuly chod akce a jeji nasmérovani. Mezi ptedpoklady uspésné marketingové komunikace
fadi Paulovcakova (2015, s. 220) davéryhodny a pravdivy obsah sdé€leni, jeho jednoznacnost
a srozumitelnost; sprdvné naCasovadni; volba vhodného a osvédéeného prostiedi
a komunikacnich kanalti; dobra znalost profilu piijemce ad.

Komplex vSech komunika¢nich prostiedkii a forem chovani firmy se pak oznacuje jako
firemni komunikace. Jedna se o vnéj$i projev firemni identity, na kterém je zalozena firemni
kultura. Mezi konkrétni slozky vétSina autori zahrnuje public relations (blize viz kapitola
2.3.3), firemni inzerci, komunikaci firmy na trhu prace, komunikaci smérem k investortim,
komunikaci uvnitf firmy smérem k zaméstnancim, komunikaci s akademickou piidou; nékteti
zatazuji také vizualni slozku, tedy design firmy (Vysekalova a kol., 2020, s. 72).

2.3 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci pfedavame pomoci riiznych nastroji, souhrnné oznacovanych
jako komunika¢ni mix. Dle definice od Paulov¢akové (2015, s. 205) se jedna o ,,soubor
nastroju slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, primého marketingu a public
relations, ktery firma vyuzZiva pro presvédcivou komunikaci se zdkazniky a splnéni
marketingovych cili“. Mluvime o tzv. komunikacni politice, kterou firma vyjadiuje svij
postoj ke komunikaénim aktivitim a k poskytovani informaci (Jakubikova, 2013, s. 296).
Vétsina autortl, naptiklad Pospisil a Zavodna (2012, s. 11) ad., fadi do komunika¢niho mixu
pét zakladnich prvkt: reklama; podpora prodeje; public relations; direct marketing
(pfimy marketing); osobni prodej. Tyto prvky budou blize predstaveny v nasledujicich
podkapitolach. Jini autofi, naptiklad Kotler s Kellerem (2013, s. 530) ¢i Paulov¢akova (2015,
Sifeni. Vysledny komunika¢ni mix zavisi na komunika¢nim cili firmy, na cilovém segmentu,
charakteru trhu a dalsich aspektech (Karlicek, 2018, s. 209).
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2.3.1 Reklama

Jak trefn¢ ptipomina Foret (2011, s. 255), reklama je velmi davnou zalezitosti a jiz ve Starém
Egypté¢ nachazime prvni dikazy o psané reklamé. OvSem az s vyndlezem knihtisku bylo
umoznéno jeji hromadné vyuzivani sdélovacimi prostiedky. Dle PospiSila a Zavodné (2012, s.
12) se jedna o nejstarSi, nejviditelngj$i a nejvyuzivanéjsi prvek komunikacniho mixu a
Karlicek s Kralem (2011, s. 49) ji dokonce oznaCuji za vlajkovou lod’ marketingové
komunikace. Popisuji ji jako komunikacni disciplinu, kterou lze efektivnim zpisobem
zasahnout marketingovym sd€lenim velky segment populace. Vysekalova (2012, s. 25)
reklamu definuje jako placenou neosobni formu prezentace produktu. Paulovéakova (2015,
S. 205) dale doplnuje, ze je v ni vzdy zietelné¢ uvedeny komunikator. Ten pfedava a propaguje
své myslenky pomoci sdéleni, vyuzivajiciho rizné zvuky, symboly, barvy, postavy apod. Dle
Karlicka a Krale (2011, s. 49) je reklama jen velmi tézko zastupitelna kvili svému silnému
vlivu na zvySeni povédomi o znacce a ovlivnéni postojui ke znacce, a to pfi relativné nizkych
nakladech na osloveni jednoho tisice divakd. Pomoci reklamy muze znacka zvysit svou
atraktivitu; posilit svou image; asociovat s ni rtizné atributy dale prohlubujici jeji atraktivitu
¢i kredibilitu ad. Reklama také dava firm€ moznost prezentovat vyrobek zajimavou formou
a pusobit na smysly ¢lovéka (Vysekalova, 2012, s. 21).

Foret (2011, s. 256) na druhou stranu upozorfiuje na néktera uskali reklamy. Kvuli své
neosobni form¢ muze byt méné presvédCiva a jednd se pouze o jednosmérnou formu
komunikace. Komunikator ptimo ovliviiuje jeji obsah a v praxi dochézi k pieceniovéani klada
a nepiipousténi nedostatkd. Dle Karlicka a Krale (2011, s. 50) je dalsim problémem
zahlcenost trhu velkym mnozstvim reklam, coZ snizuje jejich ucinnost a divéryhodnost.
Autofti také upozoriiuji na tzv. efekt falesné popularity. Ten zptisobuje, Ze spotiebitelé vnimaji
jako oblibenéjsi ty produkty, které jsou propagované reklamou a pfisuzuji jim vétsi popularitu
a atraktivnost.

V literatufe najdeme vice mozZnosti, jak reklamu délit (posuzovat). Halek (2017, s. 200)
rozliSuje tii zakladni typy reklamy podle toho, v jakém stadiu Zivotniho cyklu produktu se
dany produkt nachazi: reklama zavadéci (informativni), ptesvédcovaci a pfipominaci. Foret
(2011, s. 256) pouziva stejné déleni, ovSem povazuje to za tfi zdkladni a tradi€ni funkce
reklamy. Pomoci informativni reklamy dle autora firma informuje o novém produktu a jeho
vlastnostech, ¢imz se snazi vyvolat zdjem spotiebiteli a vytvorit poptavku. Smyslem této
reklamy je podle Halka (2017, s. 200) seznamit spotiebitele s novym produktem, proto
se vyuzivd v prvni fazi zivotniho cyklu produktu. Vzhledem k tomu, Ze se spotiebitel
suvedenym produktem dosud nesetkal, je klicové poskytnout mu co nejvice informaci.
Presvédcovaci reklama se podle Foreta (2011, s. 256) vyuziva v obdobi siln¢jSiho
konkuren¢niho boje, nebot’ vyzdvihuje vyhody propagovaného produktu a snazi se presveédcit
spotiebitele o jeho vyjimecnosti tak, aby zvolil pravé ten. Hélek (2017, s. 200) k tomuto
dopliluje, ze se jedna nejcastéji o druhou fézi Zivotniho cyklu produktu, kdy je potieba
upevnit diive ziskanou trzni pozici produktu a rozsitit trzni podil. Oba autofi se shoduji,
ze oblibenou formou této reklamy je srovnéavaci reklama, kterd porovnava dany produkt
S konkuren¢nimi. PFripominaci reklamou se pak firma snazi udrzet v povédomi spotiebiteld,
proto dle Halka (2017, s. 201) naléza nejvetsi vyuziti ve treti fazi zivotniho cyklu vyrobku,
tedy zralosti. Autor zde doporuCuje zaméiit se informace o znacce jako celku nez
0 konkrétnich produktech.

Foret (2011, s. 256) také odkazuje na zahrani¢ni literaturu a zmifiuje silnou a slabou teorii
reklamy. Silna teorie reklamy, oznacovana téz jako tradi¢ni americké pojeti, je postavena
na predpokladu, ze zakaznikovo chovani a rozhodovani lze zcela poznat a pochopit. Diky
tomu je reklama schopnd pfimo zapusobit na toto chovani a zménit ho tak, aby zdkaznik
nakoupil. Pfedpokladem je vyuziti prostfedkti podprahové, skryté ¢i podlinkové komunikace,
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kterd ovliviiuje a manipuluje (oznacovano téz jako neuromarketing). Svétlik (2017, s. 196)
k tomu dopliiuje, Ze silna teorie vychazi ze zéakladniho cile reklamy, kterym je pfimét
zakaznika nakoupit. Evropsti autofi preferuji slabou teorii reklamy, ktera ma podle Svétlika
(2017, s. 196) pouze posilovat jiz existujici a zajeté spotiebni chovani. Také Foret (2011, s.
256) potvrzuje, ze podle slabé teorie reklamy jsou nakupni rozhodovani spotiebiteld
ovlivnéna hlavné zvyky a tradicemi. Na reklamu se pak pohliZi spiSe jako na prostiedek
ke zvyseni informovanosti a zlepSeni znalosti spotiebitelti. Oba autofi se shoduji v tom,
ze tyto teorie popisuji jakési krajni extrémy a realita se vétSinou stfetava nékde mezi nimi.

Karli¢ek a Kral (2011, s. 50) upozornuji na existenci etick¢ého a pravniho rdmce reklamy.
Dodrzovani etiky je na Ceském tizemi pfedmétem samoregulace, kterou kontroluje Rada pro
reklamu. Ta rozhoduje spory o eti¢nosti reklamy a hodnoti je na zdkladé Kodexu reklamy.
Dle n¢ho je nepfipustné, aby reklama navadéla k poruSovani pravnich predpisii; podporovala
nasili; hrubé porusovala dobré mravy; vyuzivala motivu strachu; urdzela rasové ¢i nabozenské
citéni ad. Je ovSem dulezité upozornit, Ze rozhodnuti Rady pro reklamu nemaji legislativni
charakter a ma pouze formu doporuceni. V praxi vSak subjekty tato doporuceni respektuji
a fidi se jimi.

Reklamni média se vyuzivaji k Sifeni reklamy a sdéleni (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 52). Firmy
mohou volit mezi nékolika typy médii, z nichz kazdy ma sva specifika a odliSuji se naptiklad
profilem divakl; rozsahem predédvanych informaci; kreativnimi moznostmi; naklady ad.
Karlicek (2018, s. 197) rozliSuje televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu,
venkovni reklamu, reklamu v kinech (product placement) a online reklamu. Pospisil
a Zavodna (2012, s. 31) upozoriiuji na dilezitost svédomitého vybéru médii, nebot’
spotiebitele musime zasahnout ve spravny ¢as na spravném misté a piipoutat jejich pozornost.
Pro spravny vybeér je klicova dokonala znalost produktu a cilového publika. Televizni reklama
ma podle Karlicka (2018, s. 197) vyhodu pusobivosti, nebot’ umoziuje piedat obraz, zvuk,
hudbu i pohyb a tim pisobit na vice smysli. Dalsi nespornou vyhodou je snadné osloveni
velké casti trhu, jednd se o masové médium. Naopak nevyhodou je pfesycenost televize
reklamou, coz svadi divaky nevénovat ji pfiliSnou pozornost. Tiskova nebo také tisténa
reklama, noviny a Casopisy, patii podle Pospisila a Zavodné (2012, s. 31) mezi nejstarsi média
masové komunikace. Jsou schopny denné oslovit stovky tisic lidi a ¢tenafi jim piikladaji
vysokou divéryhodnost. Jedna se o pasivni médium, které si musi ¢tenat sam koupit a precist,
diky ¢emuz vnimé obsah pozorngji. Pomoci tiSténych médii miZeme oslovit velké mnoZstvi
lidi za mnohem mensi cenu, nez je tomu u televizni reklamy. Vyhodou je také moznost
zacileni, a to diky regionalnim denikiim nebo specializovanym ¢asopisim. Karlicek (2018,
S. 198) vyzdvihuje moznost predani slozitéjSich informaci, nebot’ pfedavané sdéleni neni
Casoveé omezeno jako napiiklad v televizi, a navic se k nému ¢tenai mize opakované vratit.
Naopak nevyhodu tisténych médii spatfuji PospiSil a Zavodna (2012, s. 31) v jejich kratké
zivotnosti. U novin je také nizky potencial zasahu vékové skupiny mladsi 20 let.

2.3.2 Podpora prodeje

Na rozdil od reklamy, podpora prodeje stimuluje zdkaznika v dany moment a ptsobi na n€ho
okamzité¢ (Jakubikova, 2013, s. 315). Nevysvétluje pro€ nakoupit, ale vytvaii podnét ke koupi
v daném okamziku (Paulov¢ékova, 2015, s. 226). Jak vysvétluji Karlicek a Kral (2011, s. 97),
cilem podpory prodeje je vyvolat u cilové skupiny urcité chovani, predev§im stimulovat
k nakupu. Barc¢ik (2013, s. 93) dodava, ze znacnou cast podlinkovych aktivit firmy (BTL)
tvofi pravé podpora prodeje. Nastroje podpory prodeje maji velky vyznam pro produkty
s nizkou diferenciaci, u kterych zadkaznici snadno ptechédzeji mezi znaCkami podle praveé
probihajici slevové ¢i jiné marketingové akce. U takovych produkti pak casto vydaje
na podporu prodeje prevysuji vydaje na reklamu. Podle Foreta (2011, s. 279) se jedna
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az 0 dv¢ tretiny komunikacniho rozpoctu. Autor déle zafazuje podporu prodeje do Zivotniho
cyklu vyrobku auvadi, Ze nejcastéji se vyuziva ve fazi zavadéni na trh, kdy chceme, aby
se zdkaznik s produktem seznamil a vyzkouSel ho. Pozd¢ji pak ve fazi upadku, kdy se
snazime minimalizovat pokles prodeje a podpofit doprodej produktu.

vvvvvv

vyhodna baleni, vyzkouseni produktu, prémie, reklamni darky, soutéze, vérnostni programy
ad. Kromé¢ toho se do podpory prodeje déle fadi tzv. POP komunikace neboli komunikace
V mist¢ prodeje. Standardn¢ se jednd o cCasové omezené akce, které vyzaduji aktivni
spolutcast spotiebiteld. (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 12). Formy podpory prodeje jsou
smefované ke tfem skupindm: k zédkaznikiim, k meziclankiim a k prodejcim (Jakubikova,
2013, s. 315). Foret (2011, s. 287) se ve své knize zabyva etickou otazkou tématu. V odborné
literatuie se podpora prodeje opakované oznacuje jako motivace k ndkupu. Autor vSak
na ptikladu vyrobctl ,,motivujicich® prodavace k vyssim prodejim své znacky upozoriuje,
ze tyto praktiky maji blizko k nadbihani ¢i zavazovani a ni¢i nezaujatost, kterou by prodavaci
méli drzet.

2.3.3 Public relations (PR)

Jedna se o jediny nastroj komunika¢niho mixu, pro ktery neni zazity zadny Cesky ekvivalent
(Pospisil, Zavodna, 2012, s. 13). Jakubikova (2013, s. 317) ho vysvétluje jako ,, cinnosti
spojené s budovanim vzdjemného porozumeéni mezi firmou a jejim prostredim, cilovymi
a zajmovymi skupinami‘. Podle Karlicka a Krale (2011, s. 115) je to jakysi dialog mezi
firmou a stakeholdery, tedy vSemi skupinami, které maji vliv na Uspéch ¢i netspéch
organizace. Foret (2011, s. 307) dale dopliiuje, Ze se jedna o planovanou a systematickou
¢innost. Pomoci PR firma buduje svou image, komunikuje a pfeddva informace, vytvari
postoje, ovliviiuje nazory ad. Dialogem se stakeholdery se firma snaZi dosahnout lepsiho
pochopeni a tim si zajistit Gspé€Snou a dlouhodobou existenci ve svém prostiedi. Z toho
divodu pohlizime na pracovniky PR jako na jakysi most mezi firmou a jejim okolim
(Karlicek, Kral, 2011, s. 115). NejvétSim rozdilem oproti reklamé je, ze PR je vytvareno
konstantné a v dlouhodobém horizontu (Paulovéakova, 2015, s. 229). Karlicek a Kral (2011,
s. 116) dale odliSuji PR od reklamy tim, Ze PR stavi své argumenty na relativné objektivnich
informacich, opirajicich se o vyzkumy, statistiky a fakta. Cilem PR je vytvaret divéru a dobré
vztahy mezi firmou a stakeholdery. Mezi kli¢ové stakeholdery v tomto smyslu Foret (2011,
s.307) fadi zaméstnance; majitele a akciondfe; investory; sdélovaci prostfedky; komunitu
a mistni obyvatele; mistni pfedstavitele ad. Hlavnimi funkcemi je udrzovat vztahy s tiskem
a médii, podporovat publicitu produktii, vyuzivat korporatni komunikaci ad. (Paulov¢akova,
2015, s. 229). Nastroje PR se oznacuji zkratkou PENCILS, kterou zavedl Kotler. Prvni
pismena oznacuji anglické nazvy jednotlivych slozek. Postupné se jedna o publications
(publikace), zahrnujici rdzné formy publikaci jako vyro¢ni zpravy, firemni casopisy,
tiskoviny pro zakazniky ad. Déle events (udalosti), neboli nejriznéjsi vetejné akce jako
veletrhy, vystavy, organizované udalosti, sponzoring ad. Pismeno N znac¢i new (novinky),
C znamena community involvement activities, tedy aktivity zahrnujici komunitu
a napliiujici mistni potfeby. ldentity media vyjadiuji firemni identitu, jedna se o rizné
predméty s oznacenim firmy, napiiklad hlavickovy papir, dresscode ad. Lobbying neboli
lobovani znamena ovliviiovani legislativnich opatfeni ad. a nakonec social responsibility
activities cili aktivity spoleCenské odpovédnosti firmy, které se veénuji tématim socialni
a dalsi odpovédnosti (Paulovéakova, 2015, s. 229). Karlicek a Kral (2011, s. 116) dbaji
na uvédomeni si, Ze PR se v zZddném piipad€é nerovna propagand€. Nastroje PR se naopak
snazi dosdhnout svych cili divéryhodnym zplisobem a vzdy berou ohled na potieby a z4jmy
opacné strany. To vyzdvihuje také Kopecky (2013, s. 22), ktery definuje PR jako sluzbu
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zdjmu vetejnosti a pfipomind jeji eticky rozmér. Jako vyznamny charakteristicky rys PR
oznacuji Karlicek a Kral (2011, s. 116) relativné¢ nizké ndklady. Nesetkdme se zde s naklady
za reklamni prostor, za tvorbu directovych sdéleni, za darky apod. jako u reklamy, podpory
prodeje ¢i direct marketingu. Na druhou stranu jedno z nejvétSich negativ pojicich se s PR je
skutecnost, ze ve vétSiné piipadld jsou v PR aktivitich vyuzivany tieti strany. To pfinasi
omezenou kontrolu nad marketingovymi sd€lenimi, nebot’ je vytvaii nékdo jiny (typicky
napfiklad novinar). Zajimavy poznatek ptfinasi Jakubikova (2013, s. 190), podle které se velké
mnozstvi teoretikll zasazuje o vycClenéni PR ze slozek komunika¢niho mixu. Dle téchto by se
diky vzristajicimu vyznamu rozvijeni vztaht s vetejnosti mélo jednat o paty prvek zdkladniho
marketingového mixu.

2.3.4 Direct marketing

Podstata direct neboli pfimého marketingu spociva Vv soustavné a oboustranné komunikaci se
zakazniky a ve snaze ziskat od zakaznikd pfimou reakci ¢i odpovéd’ (Foret, 2011, s. 347;
Jakubikova, 2013, s. 321). Hlavnim charakteristickym rysem je, Ze komunikace probiha
pfimo mezi firmou a zakaznikem, bez vyuziti prostfednika (Paulovéakova, 2015, s. 232).
Podle Foreta (2011, s. 347) ptedstavuje direct marketing ,,interaktivni komunikacni systém
vyuzivajici jeden nebo vice komunikacnich nastroju k efektivni (méritelné) reakci v libovolné
lokalite. Vznikl jako méné ndkladnéjsi alternativa osobniho prodeje, nebot” obchodni
zastupci nemusi navstévovat kazdého potencidlni zékaznika zvlast, ale mohou rozeslat
nabidku hromadné¢ pomoci sdélovacich prostfedkt (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 79). To dle
Paulovcakové (2015, s. 233) zaroven zvySuje komfort pro zékazniky, nebot’ informace
0 firméach a produktech maji k dispozici nonstop na webovych strankéch, mohou nakupovat
online z pohodli domova ad. Jiny nahled na pivod tohoto nastroje ma Foret (2011, s. 349).
Ten ho povazuje za odezvu na presycenost tradi¢niho trhu reklamou a na jeho roztfisténost.

Direct marketing umoznuje piesné zacileni, piizptusobivost sdéleni podle individualnich
potieb oslovované cilové skupiny, a pfedevSim jeji okamzitou odezvu. Cilova skupina
je u direct marketingu vyrazné mensi, neZ je tomu u reklamy. Casto se jedna o velice uzké
segmenty, n€kdy pouze jednotlivce (Karlicek, Kral, 2011, s. 79). Krom toho umoziuje
efektivni a oboustrannou komunikaci, kterd poméaha vytvaret blizsi vztahy se zakaznikem,
a pfedev§im nabizi rGzné nastroje, jak kontrolovat a méfit reakce. Ke svému fungovani
uspornosti, efektivnosti, rychlosti, operativnosti ad. (Foret, 2011, s. 348). Alfou a omegou
direct marketingu je pak kvalitni databaze. V jejim obsahu nesmi chybét piehledné
uspofadand, detailni data o stavajicich i potencialnich zakaznicich. Pomoci nejriiznéjSich
analytickych metod pak muzeme v databazi vyhleddvat a vyclenovat ty kontakty, které
odpovidaji hledanému profilu a oslovit je sjednotnou, personalizovanou nabidkou. Jejim
cilem je stimulovat piijemce a vyzvat ho k akci (tzv. call-to-action). Jak bylo fe¢eno vyse,
podstatou direct marketingu je okamzitd odpovéd’. Proto se pii vyzveé k akci Casto vyuziva
napiiklad Casové omezeni nabidky, pfimy proklik, odpoveédni obalka ad., aby byl osloveny
jedinec dostate¢n¢é motivovan a vyzva byla dostate¢né urgentni (Karlicek, Kral, 2011, s. 80).

Nevyhodou direct marketingu je nelibost lidi v pfimém osloveni (napt. telefonem), nebot’ to
povazuji za naruseni soukromi (Paulovcakova, 2015, s. 233). Krom toho se casto jedna
0 plytvani materidlem, nebot’ vétSina letakli konci v kosi ¢i volné se povalujicich po ulicich
(Foret, 2011, s. 350).
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2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je specificky bezprostiednim osobnim kontaktem prodejce a zakaznika, pomoci
kterého se prodejce snazi smérovat zdkaznika k ndkupu (Paulovcakova, 2015, s. 243). Dle
Foreta (2011, s. 301) je tak tento nastroj G¢innéjsi v ovlivnéni zakaznika. Ovlivnéni proto,
ze marketingové chapani prodeje neznamena pouze prodej samotny, ale jeho soucasti je také
informovat o produktu a o jeho uzivani. Autor tak oznacuje osobni prodej za velice efektivni
metodu komunikace se zékaznikem, pomoci které mizeme meénit jeho preference, postoje
a zvyklosti (Foret, 2011, s. 301). Jak totiz blize vysvétluje Karlicek (2018, s. 207), osobni
prodej umoziuje navazani ptimého kontaktu mezi zakaznikem a firmou. Jakubikova (2013,
$.320) pak vyzdvihuje $irs$i zabér cilt osobniho prodeje. Podle autorky se kromé typického
oslovovani zdkaznikii a prodeje jedna o shromazd’ovani a poskytovani informaci, poskytovani
sluzeb, rozmistovani zbozi atd. Jako konkrétni strategii osobniho prodeje autorka uvadi ,,byt
ve spravnou dobu, se spravnym zbozZim a spravnym zpiisobem u spravného zakaznika*. Také
Karlicek s Kralem (2011, s. 149) vyzdvihuji pfimy osobni kontakt mezi prodejcem
a zdkaznikem jako hlavni vyhodu osobniho prodeje. Diky tomu ma prodejce moznost
zakaznika blize poznat, pochopit jeho potieby, porozumét jeho motivaci a zjistit jeho
oc¢ekavani. Na zaklad¢ toho pak mize prtizpusobit své jednani knému a vytvorit
mu individualizovanou nabidku, pfesné ptizpiisobenou jeho potiebdm. Karlicek (2018, s. 207)
a ziskavani davéry. Dalsi velkou vyhodu osobniho prodeje spatiuji Karlicek a Kral (2011,
S. 149) v okamzité zpétné vazbé€, podle které miize prodejce flexibilné meénit komunikaéni
strategii a vyuzivat takové argumenty, kterymi navadi zakaznika k rozhodnuti. Pravé tyto
piistupy v koneéném dusledku vytvareji zaklad pro vérné vztahy zakaznikd, prodejce
se postupem Casu stava divéryhodnym konzultantem a péstuje dlouhodobé zdkaznické vztahy
zaloZené na davéte.

Paulov¢éakova (2015, s. 243) shrnuje hlavni kroky Gspésného prodeje podle Kotlera a Kellera.
Na prvnim misté je vyhledani zakaznika a jeho pozndni, zda méa o nabizené zboZi zajem
azda je vsouladu sjeho finanénimi moznostmi. Nasleduje predprodejni pFiprava, ktera
zahrnuje zjiSténi co nejvetSiho mnoZstvi informaci zdkaznikovi a podle toho ptipravu vhodné
prodejni strategie. Karlicek (2018, s. 208) jako dal$i fazi uvadi navazani kontaktu, ¢imz
dochazi k zahajeni potencialniho vztahu se zédkaznikem. Hlavni fazi je dle Paulovcakové
(2015, s. 243) prezentace produktu kupujicimu, a to relevantnim a zajimavym zpisobem pro
daného zakaznika. Kli¢ové je ptfedstavit produkt a jeho vlastnosti, vyhody, pfinosy a hodnoty.
Ze strany zékaznika pak Casto pfichazeji vyhrady, neochota, preference jinych znacek,
predpojatost ad. Ukolem prodejce Vv této fazi je pFekonani namitek, piedeviim pozitivnim
pfistupem, trpélivym zodpovézenim vSech otazek ¢i vyjasnénim namitek. Jak upozoriiuje
Karli¢ek (2018, s. 208), na tento krok musi byt prodejce velice dobfe ptipraven a musi znat
odpovédi na riizné doplijici otdzky o produktu. Pokud se toto prodejci podafi, nastava faze
uzavieni prodeje. Nemalo diilezity je vSak také nasledny kontakt a udrzovani, které ptispiva
ke spokojenosti zakaznika, vytvareni dlouhodobého vztahu a opakovanim objedndvek
(Paulovcakova, 2015, s. 243).

Naopak Foret (2011, s. 301) upozoriiuje na ne¢které z nevyhod osobniho prodeje. Jedna se
piedev§$im o omezenost pusobeni, nebot’ ak¢ni radius a rozsah plisobeni prodejce je znaéné
omezeny. V porovnani relativnich ukazateli se jedna také o zna¢né nakladny zpisob
propagace. Charakteristiky osobniho prodeje znesnadiiuji kontrolu prodejci pii jejich
prezentaci a Spatné se ovliviiuje jejich sdéleni. Firma pak podstupuje riziko, ze nespravné
jednani jednoho prodejce vrhne Spatné svétlo na celou firmu a dlouhodobé poskodi jeji image.
Autor mimo jiné vidi v osobnim prodeji nazorny piiklad toho, jak provazana a komplexni
je marketingovad komunikace, a to dokonce v ramci celého marketingového mixu. Osobni
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prodej totiz vyuziva dal$i formy propagace, pfedev§sim podporu prodeje, public relations,
reklamu 1 direct marketing a zaroven je specifickou formou distribuce. Jakubikova (2013,
s. 320) dokonce cituje Kotlera a Armstronga, podle kterych jsou nékteré styly osobniho
prodeje v rozporu s konceptem marketingu. Jako ptiklad uvadéji tzv. domaci prezentace, tedy
formu prezentace produktu, kdy se shromazdi skupina pratel v domové jednoho z nich
a prodejce jim prezentuje vyrobek. Podle autorti zde dochazi ke skupinovému néatlaku, ktery
stavi na homogenité skupiny a spoléhé na vzdjemné ovlivnéni naslouchajicich se mezi sebou.

2.4 Trendy v marketingové komunikaci

Stejn¢ jako v kazdém oboru, i v marketingové komunikaci se v pribéhu let objevovaly
a vyvijely nové pfistupy, které reagovaly na turbulentni vyvoj dnesniho svéta. Jak trefné pise
Frey (2011, s. 9), nové trendy vSak nevznikaji od toho, aby byly samospasitelné, nebo
pusobili samostatné. Jednd se o nové podnéty do celkové synergie marketingového
komunika¢niho mixu. Podle autora v pribéhu let pfestala platit zabéhnuta tradi¢ni schémata
a spotiebitelé jsou vici nim imunni. Komunikace se stava selektivnéjsi a spotiebitelé jsou ¢im
dal vybiravéjsi, nacez nastupuji na fadu nové a netradini nastroje. Také Kotler s Kellerem
(2013, s. 670) vysvétluji, ze diky nastupu novych trendd v oblasti pocitacii, mobilnich
telefontl, internetu, softwarti ad. se prostfedi, ve kterém marketéti piisobi, jednoznaéné méni.

Probéhnuté zmény shrnuje také Paulovcakova (2015, s. 271), podle které naroc¢nost a rozsah
marketingovych aktivit stoupa kvili nartstu zainteresovanych stran, vyvoji vnéjsiho okoli
ajeho podminek, vyvoji technologii ¢i cili firem. Odpovédi je dle autorky uplatiiovani
novych podnétii, tvorba a vyuzivani databdzi, data mining, vyuZivani online prostiedi,
propojeni online a offline marketingu ad. Frey (2011, s. 17) vidi nejvétsi silu ve vyuziti vice
komunikacnich kandlli a sestaveni jejich vhodného mixu, coZ oznacuje jako vicekandlovou
kampail. Jednd se o dobife promySlenou volbu, postavenou na dokonalé znalosti cilové
skupiny, produktu a cili kampané. Podle autora je tieba sestavit silny mix klasickych
anovych médii, doplnény o netradicni prvky napt. guerillového marketingu, vSe pfi
zachovani dlrazu na vzajemnou synergii. Zaruceny uspéch vidi naptiklad v pouziti nového
neotfelého tématu, nebo vytvoreni interaktivni platformy, pomoci které se publikum sdruzi
do ur¢itého spolecenstvi. Autor si povSimnul technik, které se postupem c¢asu vyvinuly
a ustalily, diky nimz vznikly nasledujici nové specializované obory marketingu:

Digitalni marketing;
Virovy marketing;
Guerillovy marketing;
Mobilni marketing;
Promotional marketing;
Event marketing;
Product placement;
Retailovy marketing.

Podle Ptikrylové (2019, s. 268) se tyto nové sméry vyvinuly piedev§im diky specifickym
kontextualnim podminkam, ve kterych se komunikace uskute¢fiuje. Druhym podnétem byla
snaha o vytvofeni silnych emociondlnich reakci u pfijemcit tak, aby si sdéleni vice
zapamatovali. Pokud ma marketingova komunikace reflektovat vyzvy nové doby a ztistat tak
uc¢innd a relevantni, musi se dle Ptikrylové (2019, s. 269) ptizplsobit konkrétnim jednotlivym
pfijemciim a vytvafet pro né€ unikatni zacilena sdéleni. Autorka se tim dostava ke trendu
personalizace neboli individualizace marketingové komunikace. Mezi dal§i hlavni vyzvy
zafazuje automatizaci a digitalizaci. Casopis Forbes (Pfikrylova, 2019, s. 280) vytvofil
zebticek nejvlivnéjsich trendll v marketingové komunikaci za rok 2018:
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e Virtualni realita;

e Interaktivni obsah;

e Pinterest (socidlni sit));

e Umcla inteligence;

e Obsah vytvoteny zakazniky;

e Vyhledavani ovladané hlasem;
Uptimnost;

Chatboty;

Obsahovy (content) marketing;
Vzdélavani zakazniki;
Experiential marketing;
Influencer marketing.

Digitalni marketing je dle Freye (2011, s. 53) zastfeSujicim pojmem pro veskerou
marketingovou komunikaci vyuzivajici digitalni technologie, tedy online marketing, mobilni
marketing a socialni média. Kotler s Kellerem (2013, s. 47) oznacuji soustfedéni se na
digitalni technologie za naucenou dovednost. Rtizné kanaly maji dle Freye (2011, s. 53) rizné
velky vliv na jednotlivé cilové skupiny a podle toho jim pfisuzujeme pro dany cil dilezitost.
Jednou z nejvétsich vyhod internetu je totiz moznost velice konkrétniho zacileni, a dale
interaktivita, vSudypfitomnost a dlouhd plsobnost. Zacileni a interaktivita souvisi s vyse
zminovanou personalizaci, jiz se dopodrobna vénuje Prikrylova (2019, s. 269).
Pro interaktivitu je dulezit¢ posilovani zpétné vazby a jejich prvkd, pro coz se ustalil
samostatny termin interactive marketing. Podobnym smérem je tzv. experiential
marketing, pfi kterém ma spotiebitel prilezitost seznamit se do hloubky s produktem
¢iznackou a vyzkouSet si jej jeSt¢ pred ndkupem. Jako posledni smér souvisejici
s personalizaci autorka jmenuje influencer marketing, zaméfujici se na vlivné osobnosti
(influencery), které maji vliv na urcitou skupinu svych sledujicich. Po navazani spoluprace
s firmou pak vystupuji v roli uzivatelti dané¢ho produktu ¢i znacky a predavaji realné svédectvi
potencidlnim kupujicim (neptedavaji reklamni sdéleni). Podle Freye (2011, s. 53) nabizi
digitalni marketing splnéni dvou dulezitych marketingovych cili: podporu znacky a cileni
na vykon. Podpory znacky dosahujeme nastroji jako bannerova reklama, online PR, virové
kampané, tvorba komunit ad. Pro cileni na vykon zase mlizeme vyuzivat nastroje jako SEM
(optimalizace internetového vyhledavani), affiliate marketing ¢i emailové kampané. Jak autor
dale upozoriiuje, v internetovém svéte hraje velice vyznamnou roli design, mnohem vétsi nez
v tisténych médiich. Design musi spliiovat vysoké néaroky na estetiku, funkcionalitu
a pochopitelnost. Autor mezi konkrétni nastroje zafazuje viralni marketing. Jeho princip
spociva v povzbuzeni online uzivateli k pfedavani a sdileni marketingového sdéleni dal§im,
¢imzZ dochézi k exponencialnimu sifeni. Jedna se o jeden z nejlevnéjSich zplsobl reklamy,
navic nenasilnou formou, nebot’ zdbavné obrazky ¢i videa si uzivatelé dobrovolné a radi
sdileji mezi sebou. NejlepSim prostorem pro Sifeni virdlnich sdéleni jsou socidlni média.
Ty definuji Karlicek s Kralem (2011, s. 182) jako ,,oteviené interaktivni online aplikace, které
podporuji vznik neformalnich uZivatelskych siti“. Maji na mysli soubor platforem, které
umoznuji sdileni obsahu bez potieby dalSich softward. Frey (2011, s. 60) je déli na publika¢ni
(Wikipedie), sdilenéd (YouTube), diskusni (Skype), socialni (Facebook), mikroblogy (Twitter),
streamové servery, ziva vysilani, virtudlni svéty, spolecenské hry a videohry. Kli¢ovych
davodii pro¢ vyuzivat socidlni média nabizi autor n€kolik: (i) image, nebot’ pfitomnost
na socialnich sitich dava firm¢ moznost pfiblizit se svym zédkaznikim a komunikovat s nimi.
Pfimé& komunikace pak vyvolava v uzivateli pocit zapojeni a ptitomnosti, coz v jeho oc¢ich
zlepSuje image firmy; (ii) public relations, nebot’ na socialnich sitich Ize sdilet PR ¢lanky
a sdéleni a vyjadfovat tak sympatie s riznymi prospéSnymi organizacemi, spoleCenskymi

23



tématy, iniciativami apod.; (iii) budovani znacky, a to védomym i podvédomym
vystavovanim uzivateli firemni znacce, diky ¢emuz se ji nasledn¢ vybavi, pokud se s ni
setkaji na jiném mist¢; (iv) podpora vérnosti znacce, naptiklad pomoci diskuzi a online feSeni
problém, coz vyvola u uzivatelll pocit sounalezitosti a dulezitosti a nakonec (v) social data
mining, nebot’ informace o zékaznicich jsou pro firmu strategicky dulezité a socidlni sité jsou
jejich idedlnim zdrojem. Ziskané informace jsou pak pro firmu velice cenné pii vyvoji novych
¢i vylepSovani stavajicich produktd. Karlicek a Kral (2011, s. 188) jako dalsi divod
vyzdvihuji dobrou méfitelnost, kdy efektivitu mizeme sledovat napiiklad poctem uzivateli
vV komunité, poctem zobrazeni ptispévki, po¢tem komentati pod nimi a mnoho dalSich.

2.5 Specifika marketingu sluzeb

Vastikova (2014, s. 9) uvadi, Ze vyznam sluZzeb roste a proméfuje se zpusob, jakym jsou
nabizeny. Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 393) se vyrobni spolecnosti stale castéji
pfesouvaji k nabidce sluzeb kvili vzristajici obtiznosti diferenciace produkti. Diive
dochazelo k nabizeni zbozi, které je doprovazeno nabidkou sluzeb, zatimco dnes se ¢im dal
vice setkdvame s opacnym postupem. Diky tomu pozorujeme rostouci podil zaméstnanosti
ve sluzbéch, rostouci podil vykonu sluzeb na HDP a v neposledni fad¢ také rostouci celkovy
export, nebot sluzby jsou taktéz vyvoznim artiklem. Tyto uspéchy prameni z GspéSné¢ho
a efektivniho vyuzivani strategickych postupti, metod a nastroji marketingu sluzeb
(Vastikova, 2014, s. 9).

Nejjednoduseji definuji sluzby Kotler s Kellerem (2013, s. 394), podle nichz se jedna
0 jakykoliv nehmatatelny tkon, ktery je poskytovan druhé strané. Kotler a Armstrong (2011,
S. 382) definici rozvadéji podrobnéji a popisuji sluzby jako ,,nehmotné statky ve formeée
riiznych aktivit ¢i poskytovani jiného uzZitku jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pri
koupi ¢i prodeji nedochazi k prevodu vlastnictvi.” Americkd marketingova asociace tuto
definici dale dopliuje a tika, ze sluzby nemusi byt navazany na prodej produktu ani jiné
sluzby (n.d. in Vastikova, 2014, s. 20). Z toho vyplyva, Ze se jedna o produkty nehmotné
povahy, které uspokojuji zakaznikovu potfebu a pfinaseji mu uzitek ¢i vyhodu. Kotler
s Kellerem (2013, s. 394) ptipominaji slozitost diferenciace fyzického produktu a uvadéji,
ze firmy kvilli tomu stale Cast&ji nabizeji sluzby s dalsi pfidanou hodnotou (napiiklad precizni
obsluhou zékaznika) pravé proto, aby se diferencovali od jinych.

Jak uvadéji Vastikova (2014, s. 12) i Kotler s Kellerem (2013, s. 393), nejvice sluzeb
poskytuje stat. Typicky se s nimi setkdme ve vzdélavani, zakonodarstvi a vykonu prava,
zdravotnictvi, finan¢nictvi, dopravnich ¢i vojenskych sluzbach ad. Dale se jedna o sluzby
od neziskovych organizaci ¢ili muzei, cirkve, nadaci, charitativnich organizaci, ob¢anskych
sdruzeni, vysokych skol ad. Sluzby poskytuje také podnikatelsky sektor, ktery za jejich
poskytovani realizuje zisk. Z podnikatelské oblasti se nejcastéji setkavame se sluzbami
Vv bankach, pojistovnach, hotelech, letecké doprave, 1ékatstvi, poradenstvi, osobnich sluzbach,
filmafském primyslu ad. Sektor sluzeb je velmi obsdhly a znacné raznorody. Jejich
specifickou podobu ovlivituji ¢tyfi zakladni charakteristiky sluzeb (Kotler, Keller, 2013,
s. 396):

Nehmatatelnost;
Neoddélitelnost;
Proménlivost;
Pomijivost.

Vastikova (2014, s.20) mezi n¢ zafazuje navic také vlastnictvi, ve smyslu nemoznosti sluzbu
vlastnit. Autofi Kotler a Keller (2013, s. 396) a Vastikova (2014, s. 20) tyto charakteristiky
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dale blize vysvétluji nasledovné. Nehmatatelnost je zakladni charakteristikou sluzeb
a zpusobuje, ze na rozdil od fyzického zbozi si sluzbu nelze pted pofizenim prohlédnout,
ochutnat ¢i vyzkouSet. Zakaznikovi zlstava pii prodeji skryta. Z toho vyplyva urcitd mira
zékaznické nejistoty a ztizené rozhodovani mezi konkurujicimi poskytovateli stejné sluzby.
Zakaznik proto dle Halka (2017, s. 170) vyhledava divéryhodna svédectvi a jiné znamky
odhalujici kvalitu sluzby. Oba autoii se shoduji, ze zavéry o kvalité si pak zakaznik vytvari
na zakladé mista prodeje, ceny, komunikac¢nich materialti ad. a ¢asto se fidi osobnim zdrojem
informaci. Tyto pfekazky se firma snazi odstranit marketingem sluzeb. Vastikova (2014,
s. 19) pro efektivni marketing sluzeb doporucuje napiiklad zaméteni se na vysvétleni pribéhu
sluzby, zdtraznéni hmotnych aspektii sluzby ¢i vyuziti stavajicich zakaznikl k rozsifeni stni
reklamy a doporuceni. Kotler a Keller (2013, s. 396) dale doporucuji demonstrovani kvality
pomoci fyzickych diikazi a zhmotnéni pomoci Siroké fady nastroji jako misto, lidé, vybaventi,
symboly ad. Ukolem marketéra sluzeb je vytvofit znehmatatelné sluzby konkrétni
a definovany pfinos.

Neoddélitelnost sluzeb od jejich producenta podle Vastikové (2014, s. 17) znamena, ze
zékaznik 1 poskytovatel jsou vzdy ptfitomni poskytovani sluzby a Ze sluzby jsou obvykle
vyrabény a spotfebovavany soucasn¢ (Halek, 2017, s. 170). Marketing sluzeb ma za ukol
spojit producenta a zdkaznika a ovliviiovat jejich interakci. Prave interakce poskytovatele
a zakaznika jsou podstatnou charakteristikou marketingu sluzeb. Marketingové nastroje jsou
vyuzivany odlisné nejen pii prodeji, ale jiz pfi vyvoji sluzeb. Neoddélitelnost totiz Casto
zpusobuje, ze sluzba je nejprve proddna a az nasledné poté produkovana a spotiebovéana
(napiiklad hromadna doprava ¢i divadelni piedstaveni) (Vastikova, 2014, s. 18).

Heterogenita neboli proménlivost vychazi dle Halka (2018, s. 170) z toho, ze sluzby
zaviseji na tom kdo, kdy a kde je poskytuje. Vastikova (2014, s. 18) dale dopliuje, Ze souvisi
S pritomnosti lidi pii poskytovani sluzeb a s neptfedvidatelnosti jejich chovani. Poskytnuti
identické sluzby se mlzZe velice liSit v zavislosti na tom, kdo tuto sluzbu poskytne, cozZ ma
zanasledek vykyvy v kvalité. Firma muze toto riziko eliminovat napiiklad vybérem
spravnych zaméstnancli a jejich prvotfidnim Skolenim, nastavenim norem kvality chovani
zaméstnancl a standardizovanim procesti napii¢ organizaci ¢i monitorovanim spokojenosti
zékaznika

Pomijivost dle Kotlera a Kellera (2013, s. 399) znamena nemoznost sluzbu skladovat,
uchovavat ¢i znovu prodat. S pomijivosti se poji také omezend moznost vraceni ¢i ndhrady.
V nékterych extrémnich ptipadech nelze poskytnutou sluzbu reklamovat (naptiklad prohrany
soudni spor vinou Spatné sluzby advokata), vétSinou vSak lze nespokojenost vyiesit
nahrazenim sluzby znovu a lépe, vracenim celé ¢i Casti zaplacené ceny apod. (Vastikova,
2014, s. 19).

Vastikova (2014, s. 24) pfidava navic patou charakteristiku, nemoznost sluzbu vlastnit, coz
piimo souvisi s vySe uvedenou nehmotnosti a pomijivosti. Zakaznik ziskdva vyménou za své
penize pravo na poskytnuti sluzby, oviem nedochazi k pechodu vlastnického prava. Ukolem
marketingu sluzeb je pak komunikace vyhod, které zdkaznikovi z nevlastnéni plynou.

Marketing sluzeb ma sva specifika také zpohledu marketingového mixu. Kotler
s Armstrongem (2011, s. 107) upozoriiuji na existujici rozkol ve vnimani pojmu produkt.
Podle kritiki jsou oznaCenim produkt opomijeny nékteré dal$i dulezité aktivity, napiiklad
sluzby. Jini vysvétluji, ze sluzby jsou jiz pifimo zahrnuty v tomto oznaceni (v anglicting
mizeme pouzit pojem service product). Dle Vastikové (2014, s. 21) vSak klasicky
marketingovy mix 4 P neni pro spolecnost poskytujici sluzby dostacujici. Rozsifenému
marketingovému mixu u sluzeb se vénuje napiiklad Morrison (1992 in Jakubikova, 2013,
S. 191), ktery pro oblast sluzeb vyc¢lenil dalsi prvky:
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e People (lidé);

e Packaging (balicky sluzeb);

e Programming (tvorba programi);

e Partnership (spoluprace, partnerstvi).

Jejich vybér autor oduvodiiuje vysokym podilem lidské préace, ktery ve sluzbach prevlada.
Dale jsou sluzby velmi ¢asto nabizeny v ur¢itém baliku sluzeb tak, aby kompletné uspokojily
zékaznikovu potiebu. Tento balik sluzeb pak nemusi byt zajistovan pouze jednim subjektem.
V praxi se naopak casto jedna o vice subjektl nabidky a vysledna spokojenost zadkaznika
zavisi na spolupraci mezi nimi. Jiny pohled nabizi Vastikova (2014, s. 22), kterad
marketingovy mix sluzeb rozsifuje o:

e Materialni prostiedi;
e Procesy.

S Morrisonem se autorka shoduje pouze vV zahrnuti lidi jako prvku rozsifeného
marketingového mixu sluzeb. Ti maji pfimy vliv na kvalitu poskytovéani sluzeb, nebot
pfi jejich poskytovani dochazi ke kontaktu zakaznika a zaméstnance (poskytovatele sluzeb).
Proto zdurazinuje dilezitost spravného vybéru, vzdélavani a motivace zaméstnancl na jedné
stran¢, a na stran¢ druhé dilezitost nastaveni pravidel pro chovani zakaznikli. Zahrnuti
materialniho prostiedi je dulezité kvuli nehmotné povaze sluzeb. Ta zakaznikovi
znemoznuje posoudit sluzbu diive, nez ji vyuzije, coz vytvaii z ndkupu sluzeb jistou miru
rizika. Materialni prostfedi vSak vytvaii jakysi dikaz existence sluzby, at uz ma formu
kancelafe, salonu, brozury ad. Procesy pak poskytovani sluzeb usnadiuji a tidi. Firma
by méla pravidelné provadét analyzy svych procesu a zejména u téch slozitych zjednoduSovat
jejich strukturu tak, aby dochdzelo k co nejvétsi efektivite.

Kotler s Kellerem (2013, s. 403) rozdé€luji marketing sluzeb na tii typy: externi marketing,
interni marketing a interaktivni marketing. Externi pfedstavuje aspekty smérované
k zakaznikim, tedy sluzba jako takova, jeji cena, distribuce a komunikace. Interni marketing
se tyka zaméstnanct, jejich Skoleni a motivace. Interaktivni marketing znaci schopnost
obsluhy zakaznika zaméstnancem. Dokonalého marketingu sluzby lze dle autorti dosdhnout
pouze Vv piipadé, kdy dand sluzba exceluje v kazdém z téchto tfech typ.

2.6 Strategie komunikace

Cilem marketingovych odborniki je, aby zvolend celkova strategie pfinesla hmatatelné
vysledky (Jakubikova, 2013, s. 322). Dosahnout G¢inného komunika¢niho mixu je vSak dle
autorky velmi obtiZné, nebot’ v praxi nelze vyhodnotit efektivnost jednotlivych nastrojii mixu
podle jasnych kvantitativnich kritérii a podle toho vybrat ty nejlepsi. Odbornici tedy voli
strategii komunikace v zavislosti na faktorech jako:

Charakter trhu;

Charakter vyrobku ¢i sluzby;

Aktualni stddium zivotniho cyklu vyrobku;
Cena;

Financ¢ni zdroje firmy.

Nelze ji vSak planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan, naopak zného ptimo
vychazi a je mu podfizena. Karlicek a Kral (2011, s. 11) proto blize popisuji marketingové
a komunika¢ni planovani nasledovné, jak zobrazuje obrazek 2.
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Obrazek 2 Schéma marketingového a komunikaéniho planovani

Situaéni Marketingové Marketingova Casovy plan

analyza cile strategie a rozpocet
Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Zdroj: Karlicek a Kral (2011, s. 11)

Z divodu tematického zameéteni této prace se v nasledujicim textu budeme podrobné&ji
vénovat pouze komunika¢nimu planovani, a to podle vykladu Karlicka a Krale (2011, s. 11).
Situacni analyza je na samém pocatku planovani a je tfeba ji nepodcenit, jinak dojde
k nevhodnému stanoveni cilti a vysledna strategie bude neti¢inna. Naopak dislednou analyzou
situace na trhu odkryjeme pfilezitosti na trhu a definujeme klicové problémy. Soucasti
analyzy by mélo byt vniméni konkurencnich znacek cilovou skupinou, ptistup cilové skupiny
k dané produktové kategorii a ur¢eni médii, kterymi lze tuto skupinu nejefektivnéji oslovit.
Z toho vyplyvé nutnost analyzy konkurence a jejich komunikacénich aktivit. Kromé sledovéani
sdéleni a nastroju, které¢ konkurenti vyuzivaji, by méla firma znat také jejich rozpocty na dané
aktivity. Teprve po dostateném vyhodnoceni trzni situace muze firma stanovit své
komunikaéni cile, které jsou klicovym piedpokladem pro efektivitu kampané a které
sjednocuji ptredstavy lidi se na ni podilejicich (Karlicek, Kral, 2011, s. 11). Podle Kotlera
a Armstronga (2011, s. 641) musi jejich formulace navazovat na piedchozi rozhodnuti
0 celkovém marketingovém mixu. Pomoci cili firma stanovuje, ¢eho ma byt komunikaci
dosazeno. Barcik (2013, s. 53) mezi typické komunikacni cile zafazuje vzbuzeni pozornosti,
zvySeni zndmosti, budovani postoje; Karlicek s Kralem (2011, s. 11) pfidavaji zvySeni
prodeje, zvyseni loajality ke znaéce, stimulace chovani sméfujiciho k prodeji, budovani trhu
ad. Paulov¢akova (2015, s. 207) v této souvislosti zmifiuje model DAGMAR piedstavujici
devét fazi, jak ptivést zakaznika k pfijeti a ndkupu produktu: potteba dané kategorie;
povédomi o znacce; znalost znacky; postoj ke znace; zamér koupit znacku; pomoc pfi
nakupu; nakup; spokojenost; loajalita ke znacce. ZvySeni prodeje je dle Karlicka a Kréle
(2011, s. 12) cilem vétSiny kampani, ovSem autofi upozoriiuji na omezenou vyuZitelnost
prodeje jakoZzto komunika¢niho cile. Prodej je totiz ovlivnén velkym mnoZstvim faktort,
jejichz usmérnéni nelze samotnou marketingovou komunikaci ovlivnit. Jedna se o kvalitu
vyrobku, distribuci, cenovou politiku, situaci na trhu, konkurenéni prostiedi ad. Z toho
davodu marketéii Castéji pristupuji ke stanoveni jinych komunikacnich cilt, naptiklad zvySeni
povédomi o znacce, nebot’ to je pfedpokladem pro prodej dané znacky. Navic bylo prokézano,
ze znamost koreluje s preferenci a ze pfi opakovaném vystaveni stejnému podnétu se zvySuje
jeho atraktivita. Samotné povédomi o znacce vSak jest€¢ nutné neznamena, Ze se bude tato
znacka prodavat a je proto vhodné mezi komunikacni cile zafadit ovlivnéni postojli ke znacce.
Pozitivni postoje posiluji loajalitu ke znacce a tim i vztahy mezi znackou a zdkaznikem. Mezi
dil¢i komunikacni cile patii zvySeni ndvsStévnosti prodejny ¢i webovych stranek, zvysSeni
poctu zdjemcu o vyzkouSeni produktu ¢i nezdvaznou schiizku s prodejcem ad. Témito dil¢imi
cile firma stimuluje chovani spotiebitell a ptiblizuje je ke koupi.

Obecné plati, ze zvolené cile by mély byt SMART, tedy konkrétni; meéfitelné; vSemi
odsouhlasené; realistické a Casové ohrani¢ené. Dale by mély dle De Pelsmackera (2003
in Jakubikova, 2013, s. 299) byt vsouladu s celofiremnimi cili; odpovidat soucasné
i planované budouci pozici znacky; vSemi srozuméné a pochopené; zavazné a motivujici.
Karlicek a Kral (2011, s 16) se ve svém vykladu o komunikaénim planovani déle vénuji
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komunikaéni strategii. Ta dle autori udava zpisob dosdhnuti zvolenych cili. Musi byt
v souladu s celkovou marketingovou strategii a musi ji byt podfizena. Tvorba komunika¢ni
strategie sestava z vytvofeni sdéleni a volby komunikaéniho mixu (blize viz kapitola 2.3).
Posledni fazi komunikaéniho planovani je stanoveni ¢asového planu a rozpoctu. Ten se dle
Kotlera a Armstronga (2011, s. 642) stanovuje separatné pro kazdy produkt a trh. Casovy plan
ovlivituji kromé komunikacnich cili 1 dalsi faktory jako charakter poptavky, sezonnost
produktu, konkurencni kampané apod. Do ¢asového planu spada také rozhodnuti o intenzité
dané kampan¢ v Case, nebot’ ta nemusi byt v celém cCasovém useku stejna. Oblibenym
ptistupem je tzv. pulsing, pii kterém dochazi k udrzovani mensi mife komunikace v pribéhu
celé kampané a ke zvysSeni intenzité¢ v kliCovych mésicich. Veskeré volby musi podléhat
rozpoctovym omezenim (Karlicek, Kral, 2011, s. 16). Pro tvorbu rozpoctu jmenuji Kotler
a Armstrong (2011, s. 642) Ctyii zékladni pfistupy: podle firemnich moznosti, procentem
z trzeb, metodou konkuren¢niho porovnani ¢i metodou cilti a tkolu.

Komunikaéni strategie rozliSujeme dvé zakladni, a to push a pull (Kotler, Armstrong, 2011).
Push strategii autofi vysvétluji jako protladeni produktu skrze distribucni cestu
ke koncovému zakaznikovi. Firmy vyuzivajici tuto strategii vyuzivaji z nastroji marketingové
komunikace ptredevs§im osobni prodej a podporu prodeje. Pomoci nich presvédcéuji jednotlivé
¢lanky distribuéniho fetézce k zatazeni svého vyrobku do jejich sortimentu, a nasledné
k podpote zakaznikli k jeho ndkupu. Oproti tomu pii pull strategii se firmy svymi
marketingovymi aktivitami zamétuji pfimo na koncové zékazniky a jejich cilem je motivovat
spotiebitele k nakupu produktu natolik, Ze jej sami za¢nou poptdvat u obchodniki
¢i v prodejnach (Karlicek, 2018, s. 213). Podle Kotlera a Armstronga (2011, s. 642) k tomu
dochazi nejcastéji pomoci reklamy a podpory prodeje. V praxi dochéazi dle autord nejcastéji
ke kombinaci obou pfistupt, piedevsim u velkych firem.

2.7 Cil a metodika prace

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout marketingovou komunikaci spolecnosti
VECTURA Pardubice s.r.o0. vedouci ke zlepSeni aktualné pouzivanych nastroji marketingové
komunikace. Vychodiskem byla minula a souc¢asna marketingova komunikace spole¢nosti
a nazory stavajicich a potencialnich zékaznikili, ¢imz se zabyva praktickd ¢ast prace. Pro sbér
dat bylo vyuzito kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu.

Prvotni fazi byl kvalitativni vyzkum uvniti firmy. Kvalitativni vyzkum pracuje s malymi
vzorky respondentil a jeho ucelem je hlubsi pochopeni ,,Pro¢?* (Karli¢ek, 2018, s. 92). Mezi
nejcastéji vyuzivané techniky patfi individudlni hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor
(focus group), brainstorming a projekéni techniky (Moudry, 2018, s. 69). Pro ucely této
bakalarské prace byl zvolen individuédlni rozhovor. Ten dle Hélka (2017, s. 178) odhaluje
pfi¢iny nazort &i vzorcti chovani. Clovék vedouci rozhovor se nazyvé tazatel a jeho tikolem
je respondentovi pozorné€ naslouchat, jeho odpovédi zaznamenavat a nasledné zpracovat.
Firma VECTURA Pardubice s.r.o. byla oslovena s zadosti o spolupraci pfi zpracovani této
bakalaiské prace, nacez se podafilo uspésné navazat kontakt s jednatelem spole¢nosti panem
Ing. Ondfejem Kvackem, ktery souhlasil s rozhovorem. Jak popisuje Moudry (2018, s. 69),
rozhovor ma probihat formou volné diskuse, pfi které je diiraz kladen na reakce respondenta.
Tazatel je autorem otazek a vystupuje v roli posluchage. Uspéch rozhovoru je dle autora dan
mimo jiné také schopnosti tazatele navodit uvolnény a sympaticky vztah.

StéZejni fazi byl kvantitativni vyzkum, ktery podle Moudrého (2018, s. 66) shromazduje
informace od velkého vzorku respondentt a sleduje Cetnost zkoumanych jevi. NejcastéjSimi

technikami jsou dle autora pozorovani, experiment a prizkum; Foret a Melas (2021, s. 40)
misto prizkumu jmenuji dotazovéani. Pro ucely této bakalarské prace byla vybrana technika
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prizkumu (dotazovani), realizovand pomoci dotaznikového Setfeni. Jedna se o nejrozsirené;si
techniku shromazd’ovani dat pro kvantitativni vyzkum (Halek, 2017, s.178). Kotler
a Armstrong (2011, s. 238) ji doporucuji v ptipad¢, kdy je cilem vyzkumu ziskat popisné
informace o zkoumané problematice, naptiklad pro zjisténi nadkupnich preferenci i postoji
lidi k n¢jaké skutecnosti. Diky dotazovani lze ziskat velky objem informaci mnoha druht
V nejriznéjSich situacich, pfi¢emz jednou z hlavnich vyhod této metody je flexibilita. Moudry
(2018, s. 70) nazyva dotaznik jako pisemnou formu komunikace a doporucuje bud’ klasickou
papirovou podobu anebo elektronickou. Podle Kotlera a Armstronga (2011, s. 246) je
V soucasnosti nejoblibenéjsi formou zadavatelli irespondentii on-line dotazovani, nebot
umoziuje rychlost a efektivnost vyzkumu, okamzité vysledky a zaroven nizké naklady. Na
internetu funguje vétsi mnozstvi platforem, které nabizeji moZznost vytvoreni a distribuce
online dotazniku, napt. Survio, Click4survey, VyplinTo, Quanda ad. V dotazniku muze
vyzkumnik klast uzaviené a oteviené otazky; z toho uzaviené otdzky Moudry (2018, s. 73)
dale deli na dichotomické, trichotomické, Skalové, vybérové a vyctové otazky. Oteviené
otazky neomezuji respondenty v odpovédich a tazatel ma tak moznost ziskat vice informaci.
Naopak uzaviené otazky se daji snadnéji interpretovat. Stylizace dotazniku by méla byt
jednoducha, piima a nezaujatd. Poradi otdzek by mélo mit logické uspotadani, doporucuje se
zacCit jednoduchymi otdzkami, které vzbudi zajem respondenta a neodradi ho jiz na zacatku
(Kotler, Armstrong, 2011, s. 246; Moudry, 2018, s. 72).

Cilem dotaznikového Setieni bylo od stavajicich a potencionalnich zakaznikd firmy ziskat
informace o jejich rozhodovani, pokud jde o volbu projekéni kancelare a uzivani jejich sluzeb
a vnimani jejich marketingové komunikace. Pomoci zvolenych otazek bylo cilem zjistit,
jakym zplisobem se respondent rozhoduje pii vybéru, co je pro ného stézejni, jaké
marketingové ndstroje povazuje za nejucinnéjsi, jaka socialni média navstévuje atd. Na zaveér
byla pomoci identifika¢nich otazek zjisténa jednoducha charakteristika respondenta.

Respondenti tvoii tzv. objekt vyzkumu, ktery v pfipadé marketingového vyzkumu sestava
nejcastéji ze zadkaznikd. Jedna se o soubor jednotek, které shodné spadaji do vymezeného cile
Setfeni. Tento soubor nazyvadme jako tzv. zékladni soubor (Foret, Melas, 2021, s. 64).
Spravnému vybéru respondentli se vénuje naptiklad Karlicek (2018, s. 94). Nejpiesnéjsi
informace lze ziskat v pfipadé, Ze je provedeno tzv. vyCerpavajici Setfeni, tedy ze jsou
dotazani vSichni lidé ze zakladniho souboru. Ve vétSin€ piipadi je vSak takové Setieni
neredlné, predevsim kvili obrovské ¢asové a financni ndro¢nosti, ale také kviili nemoznosti
piinutit k odpovédi vSechny. V praxi proto probihd dotazovani nejCastéji tak, Zze se ze
zékladniho souboru vyberou pouze néktefi a vysledky jsou pak zobectiovany na celek.
Mluvime tak o tzv. vybérovém souboru a vybérovém Setfeni. Existuje velké mnozstvi technik
vybéru tohoto souboru, pfi¢emZ mezi nejpouzivangjsi patfi ndhodny vybér, kvotni vyber,
zamérny vyber ad.

Po shromazdéni dat z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu bylo provedeno vyhodnoceni
ziskanych dat. Kotler a Armstrong (2011, s. 246) do zpracovani shromazdéni dat zatazuji
vyClenéni dilezitych informaci, kontrolu spravnosti a pfesnosti vysbiranych dat, jejich
Sifrovani a statistické zpracovani. Podle Foreta a Melase (2021, s. 74) je zdkladnim principem
statistického zpracovani agregace dil¢ich poznatki do jednotného celku, a to na dvou
urovnich — predmétu a objektu. Na urovni pfedmétu hleddme odpovéd’ na nejpodstatnéjsi Cast
nami zkoumaného problému a na roviné objektu zjiStujeme celkovou situaci zkoumaného
souboru. Kotler s Armstrongem (2011, s. 246) radi vyslednou prezentaci vysledkd
nezahlcovat piili§ Cisly a statistikami, naopak se zaméfit na zasadni zjisténi, kterd mohou
poslouzit k budoucimu rozhodovéni. Ke zpracovani tdajii je vhodné ptizvat osobu s hlubsi
znalosti o dané problematice, aby nedoslo k chybné interpretaci ¢i slepému piijeti.
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Data zjisténa provedenym kvantitativnim vyzkumem byla vyhodnocena pomoci frekvencnich
analyz (tfidéni prvniho stupné) a kontingen¢nich analyz (tfidéni druhého stupné). Ttidénim
prvniho stupné byl ziskan zakladni pfehled o Cetnostech jednotlivych znakl (otazek), a to
Vv relativnim vyjadfenim. Nasledné bylo provedeno vyssi tifidéni druhého stupné, které
zjist'uje souvislosti mezi dvéma vybranymi znaky pomoci kontingen¢ni tabulky (Foret, Melas,
2021, s. 80). Vysledky byly diskutovany s jednatelem spolecnosti, s cilem vneseni dal$iho
pohledu na né ofima manazera. Zavérem praktické ¢asti je navrh marketingové komunikace
spole¢nosti VECTURA Pardubice s.r.o. pro dalsi obdobi, vytvofeny na podkladu vsech
dosavadnich zjisténi a zavéra.
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3 Prakticka c¢ast

Prakticka cast tvoii ucelenou samostatnou kapitolu, ktera se bude vénovat vlastnimu vyzkumu
autorky. Ten sestava ze dvou fazi, a sice kvalitativniho vyzkumu pomoci individualniho
rozhovoru a kvantitativniho vyzkumu pomoci dotazovani dotaznikovym Setfenim. Teoreticka
vychodiska obou metod jsou blize popsana v kapitole 2.7. Diky provedenému vyzkumu bylo
ziskano vétsi mnozstvi dat, ktera byla podrobné vyhodnocena a na jejich zakladé byl vytvoren
navrh marketingové komunikace zkoumané firmy. Tim doSlo K naplnéni cile této bakalaiské
prace. Soucasti je piedstaveni firmy VECTURA Pardubice s.r.o., které je prace vénovana
a ptiblizeni oboru, kterému se vénuje.

3.1 Predstaveni spole¢nosti VECTURA Pardubice s.r.o.

VECTURA Pardubice s.r.o. je projekéni kancelat sidlici v Pardubicich, pattici do oboru
stavebnictvi. Tento obor ¢innosti zajiStuje vystavbu, rekonstrukci a udrzovéni stavebnich
objektd, s cilem vytvofit vhodné prostiedi pro lidi, zvifata a rostliny. Jedna se 0 technicky
obor, ktery ma ndro¢né ekonomické, ekologické a estetické pozadavky (Karlik, Novotny,
2018, s. 3). Jak uvadé¢ji webové stranky spole¢nosti, byla zalozena v roce 2014 jako dopravné
inzenyrska kancelai a zaméfuje se na intravilanové a extravilanové komunikace a jiné
dopravni stavby (VECTURA Pardubice, 2018). Pod dopravni stavby obecné patii silnice,
mosty, tunely a zeleznice a jedna se o jeden ze Ctyi oboru stavebnictvi. Dal§imi obory jsou
pozemni stavby (pro bydleni, obcanskou vybavenost, primysl ¢i zeméd¢lstvi);
vodohospodaiské stavby (ptfehrady, vodni toky, meliorace ad.) a specidlni stavby (stozary,
podzemni kolektory ad.) (Karlik, Novotny, 2018, s. 6).

Mezi jeji hlavni sluzby patii projek¢éni cinnost, tedy vypracovani projektu stavby dle
pozadovaného stupné dokumentace (studie, uzemni rozhodnuti, stavebni povoleni ad.).
Kromé toho firma nabizi provedeni dopravnich posudkli pro nové i stavajici kfizovatky,
arealy, zastavby ad., v€etn¢ navrhu optimalizace pro zvySeni dopravni kapacity. Pfidruzenymi
sluzbami jsou pak navrhy dopravniho znaceni, fizeni dopravy a inZenyrska Cinnost s tim
souvisejici (VECTURA Pardubice, 2018).

Tabulka 1 Vypis z obchodniho rejstiiku

Datum vzniku a den zapisu 20.kvétna 2014
Spisova znacka C 33666 vedend u Krajského soudu v Hradci Kralové
Obchodni firma VECTURA Pardubice s.r.o.
Sidlo 17. listopadu 233, Zelené Predmésti, 530 02 Pardubice
Identifikacni ¢islo 030 20 223
Pravni forma Spolecnost s ru¢enym omezenim
Pfedmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Projektova ¢innost ve vystavbé

Statutarni organ Jednatel — Petr Musilek

Jednatel — Ondiej Kvacek

Kazdy z jednatelti zastupuje spole¢nost samostatné.

Zdroj: eJustice (2020)
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3.2 Rozhovor s jednatelem spole¢nosti

Historie vzniku spole¢nosti byla blize objasnéna pii rozhovoru s jednatelem panem Ing.
Kvackem. Ten zacal soubézné pii studiu vysoké Skoly pracovat v projektové a inzenyrské
kancelari Ing. Petra Musilka, ktera se zabyvala projekéni ¢innosti pro dopravni a pozemni
stavby. Po nékolika letech vzajemné vyhovujici spoluprace pfisel Petr Musilek s navrhem
zalozit novou, spole¢nou firmu, kterd by se zamérovala pouze na dopravni stavby. Nazev
firmy vznikl z latinského ptekladu slova doprava. Zpocatku pisobili ve firmé pouze Musilek
s Kvackem, oba jako jednatelé a zadroven zaméstnanci. Musilek mél na starosti spiSe obchodni
¢innost a Kvacek byl hlavnim projektantem. Prvni zakazky byly spiSe mensiho charakteru,
vychdzejici z kontaktd Musilka. Postupem casu se tyto kontakty nabalovaly a pfinasely vétsi
mnozstvi zakazek, nacez vroce 2016 piijala VECTURA dalSiho zaméstnance. Timto
vyvojem se dostala az na soucasnych 7 zaméstnanct, coz je pro aktualni mnozstvi zakazek
dostatecny pocet. SoubéZné s narlistajicim poctem zaméstnancli se firma v roce 2019
prestéhovala do vétsich kancelafi, nyni maji pronajaté prostory pfimo v centru mésta na ulici
17. listopadu. Kromé toho firma v roce 2019 rozsifila mistni plisobnost a oteviela druhy
ateliér ve Vysokém Myté. VSichni zaméstnanci plsobi jako projektanti, z toho tfi slozili
autorizacni zkousku a jsou autorizovanymi inZenyry v oboru dopravni stavby, zapsanymi
v Ceské komote autorizovanych inzenyrti a technikd ¢innych ve vystavbé, zkratka CKAIT.
Pro svou ¢innost firma vyuZziva specidlni software AutoCAD Civil 3 D, coz je vektorovy
program pro rysovani staveb, jehoz licence se pronajima vzdy na rok za cenu kolem 70 000,-
K¢ pro jeden pocitac. Soucasti portfolia sluzeb je inZenyrskd ¢innost neboli projednani
projektové dokumentace s dotéenymi organy statni spravy a dalSimi dotéenymi subjekty,
vedouci k podani z&dosti na stavebni Gfad a zajisténi uzemniho rozhodnuti ¢i stavebniho
povoleni pro danou stavbu. U vétSiny zakdzek vyfizuje inzenyrskou c¢innost piislusny
projektant stavby, u vétSich zakazek najimaé VECTURA externiho subdodavatele (Kvacek,
2020).

Dle Kvacka vychazi nejvétsi procento ziskanych zakazek z pvodnich kontakti Musilka
anasledného doporuceni témito klienty dale. Druhou velkou skupinou zakazek jsou
vysoutéZené vetejné zakazky, o které se firma pravidelné uchéazi. Co se tyce nové otevieného
ateliéru ve Vysokém Myté, zde se firma snaZi ziskat zakazky taktéZ skrze vefejné a postupné
si tak budovat sit’ kontakti (Kvacek, 2020).

Portfolio klienth mé firma vhodné diverzifikované. Nejvetsi ¢ast tvori architektonické
kancelate, pro kter¢é VECTURA funguje jako subdodavatel dopravni ¢asti projektu. Druhou
nejvetsi skupinou jsou obce, mésta a statni sprava, pro které firma zpracovava projekty
na intravildnové a extravilanové komunikace, chodniky, parkovisté ad., v¢€etné dopravnich
posudkt a dalSich sluzeb. Kvacek jim piisuzuje podil na obratu zhruba 30 %. Dalsi skupinou
klientl jsou firmy, pro které se nejcastéji jedna o upravu komunikaci v primyslovém arealu
firmy. Posledni skupinu klienti tvofi jednotlivci a soukromnici, od kterych je nejcastéji
vyhledavanou sluzbou zfizeni sjezdu z hlavni komunikace na pozemek k rodinnému domu
(Kvacek, 2020).

Firma se se svou Cinnosti soustfedi primdrné na pardubicky region, nicméné¢ dosah maji
celorepublikovy. Z dokon€enych zakdzek mimo Pardubice Kvacek namatkou jmenoval mésta
jako Podébrady, Mnichovo Hradisté, Hostinné, Trutnov, Cheb, Praha, Ceska Lipa, Plzen ad.
Za nejvetsi firemni zakazky povazuje opravu fotbalového stadionu v centru Pardubic, kde sam
Kvacek jako subdodavatel architektonické kancelafe projektoval rekonstrukce okolnich ulic
a priléhajici parkovaci plochy, déle rekonstrukei sidlisté v Hostinném €1 opravu ¢asti stavajici
délnice DS5. Jako aktudlni vyznamnou zakazku pak jmenuje propojeni kiizovatky s Fakultni
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nemocnici v Hradci Kralové a nova ¢tvrt’ Tesla v Pardubicich s navazujicim projektem pro
meésto Pardubice, nové napojeni do nemocnice (Kvacek, 2020).

Tvorbu cenovych nabidek maji na starosti vyhradné jednatelé¢ Kvacek s Musilkem. Nejvétsi
cast ceny tvoii predpokladana hodinova dotace na projekt, nasobend hodinovou sazbou, ve
které jsou zohlednény veskeré firemni ndklady. K tomu se dale pfipocitdva cestovné,
technické dozory ad. Firma také jako pomocny nastroj vyuziva webovou aplikaci
Cenyzaprojekty.cz (dfive Unika), coz je ,,ptiru¢ka® pro stanovovani cen v projekéni ¢innosti
oficialné potvrzena CKAITem (Kvacek, 2020).

Za svou pfimou mistni konkurenci Kvacek oznacuje: (i) firmu Prodin a.s., jejichz dopravni
¢ast ma srovnatelné mnozstvi zaméstnancti, nicméné¢ zamétuji se dale na pozemni, Zeleznicni
ad. stavby; (ii) Ateliér Malych Okruznich Kftizovatek (AMOK), soustiedici se na okruzni
ktizovatky (lidové kruhové objezdy); (iii) Toma$ Pospisil, byvaly zaméstnanec VECTURY,
pusobici nyni samostatné; (iv) Atsushi Hiro s.r.o., samostatny projektant, a n¢kolik dalsich
projektantli puasobicich samostatné na zdkladé zivnostenského opravnéni. S t€mito se
VECTURA casto utkava ve verejnych zakazkach (Kvacek, 2020).

Spole¢nost VECTURA nikdy nekladla diiraz na marketingovou komunikaci a sim Kvacek
jeji minulost oznacil za takika neexistujici. Divodem byl jednak nedostatek Casu, zaroven
firma netrpéla nedostatkem zakizek a marketingové komunikaci tedy nepiikladala velka
vyznam. Kvacek si ovSem uvédomuje jeji dilezitost v souCasném trznim prostiedi
a do budoucna by rad vy¢lenil ¢as a rozpocet na jeji fungovani, pficemz v piipadé pozitivnich
vysledki se nebrani vytvofeni nové pracovni pozice zaméiené specialné na marketing
(Kvacek, 2020).

Pii postupném ohledu za jednotlivymi sloZkami marketingové komunikace ziskavame
nasledujici minulost:

e Reklama: V roce 2019 firma vyuzila socialni sit’ Facebook, kde na sviij profil umistila
nabidku préce a tento ptispévek spustila jako reklamu cilenou na vybrany region. Jiné
reklamy v online prostiedi ani v tradi¢nich médiich neprob¢hly.

e Podpora prodeje: Lze uvést slevy pro opakované a bezproblémové klienty. Slevy
nejsou nijak presné dané a kvantifikované, nicméné pii tvorbé cenové nabidky se tyto
faktory také cCéaste¢né odrdzeji Vv cené. Zaroven firma pii tvorbé cenové nabidky
zohlediiuje mnozstvi zakazek od jednoho investora a v ptipad¢ vice zakazek cenu
sniZuje, coz miZzeme nazvat jako formu mnoZstevni slevy.

e Direct marketing: Firma ma databazi svych klienti a kazdoro¢né jim na konci roku
zasila vénocni ptani a PF. Jinou forma hromadného oslovovani klientd firma
nevyuziva.

e Osobni prodej: Osobni prodej ve smyslu vyhledavani a oslovovani novych
potencialnich zakazniki s cilem Gspé$né akvizice neprobiha. Osobni jednani v mensi
mife probihaji po tom, co firmu oslovi novy klient s poptavkou. Takové schizky se za
firmu ucastni vzdy jednatel Kvacek nebo Musilek a jejim hlavnim cilem je uptesnit
a dojednat zakazku. Soucasti je vyuziti pfedstaveni firmy a jejich konkuren¢nich
vyhod s cilem uspé$né uzaviit dohodu. Kvacek (2020) procentudlné¢ odhaduje objem
takto sjednanych zakéazek na 15 %.

e Public relations: Z nastroji PR firma v minulosti vyuzila sponzoring. V roce 2017
poskytla sponzorsky dar fotbalovému klubu PARAMO Pardubice, nac¢ez klub umistil
na své hfisté firemni banner, ktery je na misté dodnes. Déle firma dva po sobé jdouci
roky sponzorovala méstskou akei v Lazni Bohdane¢, diky ¢emuz se nasledné objevila
Vv propagacnich materidlech dané akce. Dale vyuziva tzv. identity média, a to
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pfedevsim v obdobi Vanoc, kdy nejvétsim klientim osobné piedava jako vanocni dar
lahev vina s etiketou s firemnim logem.

Cilovymi zékazniky jsou statni sprava, stavebni firmy a dal§i projek¢éni kancelare, které
nejsou zaméfené na dopravni stavby, podnikatelé zastupujici firmu a déle jednotlivci
soukromnici (Kvacek, 2020). Cely rozhovor je k nalezeni na konci prace jako Ptiloha 2.

3.3 Dotaznikové Setreni

V ramci piipravy dotaznikového Setfeni byla nejprve sestavena pilotni verzi dotazniku, kterd
obsahovala 1Uvodni ¢ast s pfedstavenim tématu prace a dale 14 wuzavienych
otazek + 5 identifikacnich, sestavenych s cilem obsdhnout zkoumanou problematiku a ziskat
potiebna zjisténi. Tento dotaznik byl pfed zahajenim sbéru dat konzultovan s jednatelem
spole¢nosti, ktery vnesl dal$i navrhy a doslo k rozsiteni moznosti. Nasledn¢ byla pilotni verze
dotazniku zkuSebné€ otestovana na skupiné péti ndhodnych osob. Vysledkem testovani bylo
zjisténi, ze dotaznik v ivodu nedostateéné vysvétloval ¢innosti firmy. Respondenti se tak
nedovedli pIn¢ vzit do situace a nedokazali dat relevantni odpovédi. Na zakladé toho byl
roz§ifen tivodni text dotazniku a vytvofena kone¢na verze. Podle Foreta a Melase (2021,
S.42) by mél tvodni text zejména vzbudit zdjem respondenta, pfedstavit mu cil vyzkumu
a apelovat na spolupraci.

V tivodu dotazniku je pfedstaveno téma bakalatské prace a spolecnost VECTURA Pardubice
s.r.0., véetné konkrétniho ptikladu, v jaké situaci mohou respondenti vyuzit sluzeb spolecnosti
a jaké sluzby firma nabizi. Diky tomu se respondent vziva do situace a lze oc¢ekavat validni
zjisténi. Naslednymi otazkami je od respondenta postupné zjistovano jeho rozhodovani
Vv pfipad¢ potieby ¢i zajmu o dané sluzby, a sice jakym zplsobem se rozhoduje pfi vybéru,
co je pro ného stéZejni, jaké marketingové nastroje povazuje za nejucinnéjsi, jaka socialni
média navStévuje ad. Na zavér je pomoci identifikanich otdzek zjiSténa jednoducha
charakteristika respondenta. Cely dotaznik je pfipojen na konec préace jako Ptiloha 1.

3.3.1 Zakladni a vybérovy soubor

Jako cilova skupina dotaznikového Setfeni byli zvoleni stavajici a potencialni zakaznici firmy
VECTURA Pardubice. Dle Kvacka (2020) se jedna o statni spravu, stavebni firmy a dalsi
projekéni kancelare, které nejsou zamétené na dopravni stavby, podnikatelé zastupujici firmu
a dale jednotlivci soukromnici. Vzhledem k obtizné moZnosti osloveni osob ze statni spravy
S rozhodujicimi pravomocemi byly pro vyzkum zvoleny nésledujici dva zékladni soubory:
spotiebitelé (jednotlivci, dale jen prvni skupina) a firmy, se kterymi VECTURA Pardubice
Vv minulosti ¢i soucasnosti spolupracovala (dale jen druha skupina). Pro obé skupiny byl
vyuzit stejny dotaznik, pouze s odliSnymi identifikacnimi otdzkami. Vybérovy soubor pro
prvni skupinu byl vytvofen zamérnym vybérem v kombinaci s technikou snowball. Dotaznik
byl nejprve sdilen na socidlnich sitich a mezi pfateli, pficemz tato vlna respondentii byla
zéaroven pozadana o dalsi sdileni dotazniku. Tento proces byl zopakovan dvakrat. Pro zvyseni
validity ziskanych vysledki byl v této skupiné proveden screening — respondent byl dotazan,
zda uvazuje o tom, ze by v budoucich dvou letech vyuzil sluzeb projekéni kanceléte.
Respondenti se zapornou odpovedi na tuto otdzku nejsou povazovani za relevantni cilovou
skupinu pro tento vyzkum a pro marketingovou komunikaci VECTURY Pardubice. Jejich
odpoveédi byly proto nédsledné vyfazeny.

Zakladni soubor pro druhou skupinu respondentli poskytla firma, kterd ptedala seznam 24
firem vcetné kontaktu na osobu ve vedeni (popiipad¢ osobu odpovédnou za volbu zakézek ¢i
projektil), se kterymi v minulosti ¢i soucasnosti spolupracovala. Vzhledem k jejich nizkému
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poctu byl jako vybérovy soubor zvolen tplny vybér. Tyto firmy byly obeslany s emailovou
zadosti o ucast ve vyzkumu. Nasledné po dvou tydnech byl rozeslan navazujici email
s opakovanou zadosti, aby byla vytvoiena Sance pro co nejvyssi ucast.

3.3.2 Sbér dat a statistiky dotazniku

Pro sbér dat byla zvolena forma elektronického on-line dotazovani. Dotaznik byl vytvoien na
platform¢ Survio a odkaz na ného byl nasledné rozesilan mezi respondenty. Platforma Survio
byla zvolena diky nejptiznivéjSimu poméru cena/vykon, a to z hlediska moznosti nastaveni
dotazniku, vizualniho ptizptisobeni, pievedeni vysledkii do Excelového formatu ad. Sbér
odpovédi probihal od poloviny zaii 2020 do poloviny fijna 2020, celkem 4 tydny, béhem

kterych probéhly dvé viny osloveni.

Dotaznikem se podafilo zasahnout celkem 372 lidi. Relativné velké mnozstvi ho vSak ihned
opustilo ¢i nedokoncilo. Kompletnich dotazniki se vysbiralo 207, coz znamena 56 %
uspésnost vyplnéni. Délka vypliiovani se u nadpoloviéni vétSiny z nich pohybovala mezi
dvéma az péti minutami, coz odpovida avizovanému odhadu v Givodu dotazniku. Z toho jich
po provedeni screeningu postoupilo do vyhodnoceni 126, kterymi se budeme nadale zabyvat.
Z tohoto poctu se pak jednalo o 115 spotiebitelit a 11 firemnich zakaznikii. Ptestoze
je velikost celkového dosazeného vzorku relativné uspokojiva, nejedna se o reprezentativni
Setfeni a vysledky je zde tieba interpretovat ve vztahu ke struktufe tohoto vzorku.

3.3.3 Struktura dosazenych vzorkiu respondenti

Pomoci identifika¢nich otazek zatfazenych na konec dotazniku byla u prvni skupiny
zjisStovéana jednoducha charakteristika respondenta, ktera ndm pftiblizi profil dotazovanych.
Genderové zastoupeni bylo relativné vyrovnané, mezi dotazovanymi se vyskytuje 54 % Zen
a37 % muzi. Z hlediska véku se jednalo o diverzifikovanou skupinu, nebot 26 %
respondentli byla mladsi nez 30 let, 17 % respondentl patfilo do vékové skupiny 30-40 let,
33 % respondentl mélo staii mezi 40 a 50 lety a 15 % respondentti bylo starSich 50 let. Co se
ty¢e nejvyssiho dosazeného vzdélani, 50 % respondentli ma stiedoskolské vzdélani a 34 %
Znich je vzdélano vysokoSkolsky, minoritni skupina 6 % dotazanych ma vySs$i odborné
vzdélani. Posledni charakteristikou je pocet obyvatel mista bydlisté, kdy nejvétsi skupinou
jsou respondenti Zijici v misté s mén¢ jak 10 000 obyvateli, jednalo se o 40 %. JiZ mnohem
mens$i zastoupeni pak maji veétsi mésta, z toho 19 % respondentli Zije v misté¢ s 10 000 —
50 000 obyvateli a 11 % se nachazi v misté s 50 000 — 100 000 obyvateli. Pouhych 5 %
dotazanych je z mista se 100 000 — 500 000 obyvateli a 15 % z nich Zije ve velkém mésté
s vice jak 500 000 obyvateli.

Druhé skupina méla identifikacni otdzky poloZené tak, aby se dal vytvofit jednoduchy profil
firmy, kterou zastupuji. VSechny dotazané firmy maji jako hlavni obor stavebnictvi, z toho
55 % z nich md méné nez 10 zamé&stnanct a 45 % ma méné nez 50 zaméstnancli. Rozsah
pusobisté aktivit je pro 45 % z nich celorepublikové, stejné pocetnou skupinu 27 % pak tvofi
firmy s dosahem regionalnim a lokalnim.

3.4 Vyhodnoceni vysledkii vyzkumu

Pro zajisténi relevantnosti vyhodnocovanych dat byl nejprve proveden screening respondentti
a poté provedeno tfidéni prvniho a druhého stupné. Ttfidénim prvniho stupné byl ziskan
zékladni piehled o Cetnostech jednotlivych znaki (otazek), ktery bude predstaven v relativnim
vyjadreni, sefazeno od nejpocetnéjsi az po tu nejméné volenou. V ramci tiidéni prvniho
stupné bylo pro kazdou otazku provedeno také profilovani dvou skupin respondentti pomoci
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kontingenc¢nich tabulek, s cilem zjistit odliSnosti v odpovédich u nich. Zde je vSak dulezité
upozornit na velice odliSné pocetni zastoupeni respondentt v téchto dvou skupinach.
Nésledné bylo provedeno vyssi tfidéni druhého stupné pomoci kontingencnich analyz
vybranych meritornich otazek pro zjisténi souvislosti mezi nimi (Foret, Melas, 2021, s. 80).

3.4.1 Screening respondenti

Jako prvni byl proveden screening respondentii, aby bylo zajisténo, ze vysledky budou
posuzovany ve vztahu K relevantnimu vzorku, ktery obsahuje respondenty z cilové skupiny.
Pro screening byla zvolena nésledujici otazka, zarazena ke konci dotazniku:

e UvaZujete o tom, Ze byste v budoucich dvou letech vyuZil/a sluZzeb projekcni
kancelare a o co by se s nejvétsi pravdépodobnosti jednalo?

Z celkového poctu 207 ziskanych odpovédi se zde vyjadiilo zaporné 81 z nich (39 %). Pro
ucely této bakalafské prace a jejiho zkoumani nejsou tito respondenti povazovani
za relevantni cilovou skupinu pro marketingovou komunikaci firmy VECTURA Pardubice,
jejich odpovédi byly proto z dotazniku vyrazeny. Zbylych 61 % dotazanych se vyslovilo
kladn¢ a jejich odpovédi postoupili do dal§iho vyhodnocovani dotazniku. NejveEtsi ¢ast z nich
predpoklada, ze se bude jednat o projekt na bydleni (25 %). U mnohem mensi skupiny se pak
s nejveétsi pravdépodobnosti bude jednat o projekt pro primyslovou stavbu (5 %) a minoritni
zastoupeni maji zamyslené projekty pro stavbu infrastruktury (inzenyrské sité, rozvody
apod.).

3.4.2 Tridéni prvniho stupné
o Kdybyste poti‘ebovali tyto sluzby a neznali Zadnou firmu, co budete délat?

Jednoznacna ptevaha respondentli by se zeptala svych ptatel ¢i znamych a hledala osobni
doporuceni, vyslovilo se tak 52 % dotadzanych. Pon¢kud mensi skupina, 25 %, by na internetu
patrala po referencich na rGzné firmy, hledala ndzory ostatnich lidi na jednotlivé firmy
Vv diskusich apod. DalSich 21 % respondentil by na internetu zacalo vyhledavat, které firmy
tyto sluzby poskytuji. Dotaznik dale nabizel moznost vyhledavani v odbornych ¢asopisech
zaméfenych na stavebnictvi ¢i ,,jiné* s moZnosti vypsani vlastni odpovédi, ob&€ moZznosti vSak
ziskaly z celkového poctu zanedbatelné zastoupeni.

Pti pohledu na rozliSnost odpovédi ve skupiné jednotlivcl a firem zjisStujeme, Ze nejcasté;si
odpovéd’ ,,zeptdm se pratel, znamych, budu hledat osobni doporuceni“ méla nejvetsi
zastoupeni v obou skupinach. Nejvétsi rozdil zaznamenala mozZnost patrani na internetu po
referencich a nézorech v diskusich, pro kterou se vyslovilo skoro 27 % respondentii ze
skupiny jednotliveli a naopak pouze 9 % ze skupiny firem. Toto zjiSténi jist€ neni
pfekvapujici a lze skute¢né predpokladat, ze lidé pohybujici se v oboru daji ptednost
sofistikovanéj§im metodam zjistovani nez referencim na internetu, které pro lidi
s rozhodujicimi pravomocemi za firmu nemuseji plisobit dostate¢né diivéryhodné. Druhym
rozdilem byla moznost vyhleddvani v odbornych casopisech zamétenych na stavebnictvi,
pro coz se vyslovilo 9 % respondentii ze skupiny firemnich zakaznikd a 0 % ze skupiny
jednotlivet. To podporuje ptfedchozi ptredpoklad, ze lidé z oboru budou davat piednost
kvalitn€j$im zdrojim, ¢imz mohou byt pravé odborné Casopisy zaméfené na stavebnictvi,
zatimco bézny spotiebitel na tato periodika s nejvetsi pravdépodobnosti ani nenarazi.

e Kdybyste se rozhodovali mezi vice firmami poskytujicimi tuto sluZzbu, podle
¢eho se budete rozhodovat?
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| zde jsme se setkali s jednoznacné ptevazujici skupinou respondentd, a sice témi, ktefi by se
rozhodovali podle osobniho doporuéeni, referenci na internetu ¢i v diskusich. Rozhodovalo by
se takto celych 84 % dotazanych. Zastoupeni dalSich odpovédi bylo jiz velice minoritni, 7 %
respondentll by se rozhodovala podle referen¢nich zakazek firem, pro 5 % dotdzanych by
rozhodla cena sluzby a pro 3 % by rozhodujicim prvkem byly webové stranky firmy (libivy
vzhled, mnozstvi informaci apod.). Zajimavé je, Ze zadny z dotdzanych nezvolil image
spole¢nosti (pro ucely dotazniku vyjadienou poctem sledujicich na socidlnich sitich).

Stejné tak pii rozliSeni skupiny jednotlivcll a firem se potvrzuje, ze osobnimu doporuceni
dava jednoznacnou prioritu majoritni podil respondentli v obou skupinach, a sice 84 %
respondentll ze skupiny jednotlivcl a 82 % respondentli ze skupiny firem. Podobné velké
procentudlni zastoupeni mély u obou skupin referencni zakazky. Nejvétsi rozdily pak
zaznamenaly odpovédi webové stranky a cena sluzby. Podle webovych stranek by se
rozhodovalo 9 % respondentll ze skupiny firem a pouze 2,6 % respondentii ze skupiny
jednotlivel. Lze ptedpokladat, ze tento rozdil je ddn mensi schopnosti respondentii porozumét
odbornym informacim na webovych strankéch. Naopak firmy védi, jaké informace hledat
a je pro né automatické, ze nejvice by jich méli naleznout pravé na webovych strankach dané
nabizejici firmy. Zajimavé je, ze podle ceny by se rozhodovalo 5 % respondentli ze skupiny
jednotlivcl a 0 % respondentt ze skupiny firem.

e Co je pro Vas obecné stéZejni, kdyZ mate zajem o tuto ¢i obdobnou sluzbu?

vvvvvv

orientaci zobrazeny niZe na obrazku 3. Respondent mél na vybér sedm moznosti a u kazdé
z nich mél pomoci $kaly (Rozhodné ano/SpiSe ano/Spise ne/Rozhodné ne) zvolit, jakou
dilezitost dané moznosti ptiklada. Pokud se budeme soustfedit na jednoznaéné kladné
odpovédi (Rozhodné ano), vidime, ze plné ptevazuje kvalita provedeni. V procentudlnim
vyjadieni se jednd o 90 % respondentd. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti
prikladajici diilezitost osobnosti a ptistupu poskytovatele, jednalo se 0 61 %. V t€sném zavésu
je pak povést firmy na trhu (56 %). V potadi ¢tvrtou nejcetnéjsi skupinou jsou respondenti
piikladajici  vyznam flexibilité, vyjadiené jako schopnost poskytovatele vyhovét
nestandardnim poZadavkim klienta. Takto se vyslovilo 49 % dot4dzanych. U zbylych moznosti
méla majoritni podil odpovéd’ SpiSe ano. Jedna se predev§im o cenu, podle které se ,,spiSe
rozhoduje* 71 % dotdzanych. O néco mensi zastoupeni pak vidime u referencnich zakazek,
kde odpovéd’ Spise ano zvolilo 55 % respondenti. Témé&f stejné pocetna skupina zvolila tuto
odpovéd’ pro rychlost poskytnuti/dodani. Zajimavy je také pohled z druhé strany, a sice
na zaporné odpovédi. Jednoznacny nesouhlas Rozhodné ne témét nebyl vyuzit. AvSak SpiSe
ne respondenti volili nejvice u referen¢nich zakazek, kde se tak vyslovilo dokonce 13 %
dotazanych. DalSimi nejcetnéjSi moznostmi s touto odpovédi byly cena a rychlost
poskytnuti/dodani, obé se zastoupenim 7 % respondentt.
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Obrazek 3 Graf rozloZeni odpovédi na otazku 3
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Zdroj: vlastni vyzkum — prostiednictvim Survio (2020)

Pti sledovéani odliSnosti odpovédi u skupin jednotliveil a firem bylo zastoupeni u vétSiny
odpovédi velice vyrovnané. Nejveétsi rozdily v8ak zaznamenaly moznosti cena a flexibilita,
tedy schopnost poskytovatele vyhovét individualnim, potazmo nestandardnim pozadavkiim.
U ceny méla odpovéd Rozhodné ano dvojnasobné zastoupeni respondenti u skupiny firem,
naopak ke Spise ano se klan¢lo mnohem vice respondentti ze skupiny jednotlivci. Zajimavé
je povSimnout si vysledkt pfedchozi otazky, u které se nikdo ze skupiny firem nevyslovil,
ze je pro ného cena dulezitym faktorem pii rozhodovani se mezi poskytovateli. Stejnou
vyvojovou tendenci, avS§ak druhym smérem, méla moznost flexibilita. Zde se pro odpoved’
Rozhodné ano vyslovilo téméf dvojnasobné mnozstvi respondentd ze skupiny jednotlivcd,
a naopak prevazujici ¢ast respondentti ze skupiny firem se klanélo k moznosti SpiSe ano.

e Jaké marketingové nastroje obecné povaZujete za nejucinnéjsi?

Respondenti méli zvolit nanejvys tii moznosti z celkem 17 nabizenych. Jednozna¢né nejvétsi
zastoupeni melo Ustni Siteni (WOM), pro které se vyslovilo 64 % respondenti. Druhou
nejpocetnéjsi skupinu tvofili respondenti piikladajici nejvetsi ticinnost webovym strankam,
ato 38 %. Zastoupeni mezi 25-30 % poté méla socidlni média, online reklama (bannery,
placené vysledky vyhledavani apod.), osobni prodej, akce a slevy. Televizni reklamu volilo
17 % respondentid. Pouhych 6 % ziskal pfimy marketing a 5 % sponzorovani. Zbytek
nabizenych moznosti ziskal jiz velice minoritni zastoupeni, a to kolem 1-3 %. Jednalo se o
reklamu v tisku, rozhlasovou reklamu, venkovni reklamu (billboard apod.), reklamni
pfedméty, mobilni marketing, guerillovy marketing a eventy.

Nejrozdiln€j$i nazor méli jednotlivé skupiny na socidlni média, které povazuje za ucinny
nastroj pouze 9 % respondentd ze skupiny firem a naopak celych 30 % respondenti
ze skupiny jednotliveid. Socialni média jsou pfitom velice cennym marketingovym néstrojem
a patfi mezi novodobé marketingové trendy (blize viz kapitola 2.4), které by firmy méli
vyuzivat. Toho sijsou znami zkoumaného vzorku paradoxné védomi spise jednotlivi
spotiebitelé. Vzhledem k mohutnosti vyuzivani socidlnich médii lidmi v kaZdodennim
bézném zivoté lze predpokladat, Ze si jsou tito jednotlivei védomi obrovského mnozstvi
raznych forem reklamy, se kterymi se na socidlnich médiich dennodenné setkdvaji. Zaroven
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lze u teéchto spotiebitell predpokladat, Zze jsou touto reklamou ovlivnitelni, jinak
by nepiikladali socidlnim médiim jako marketingovému nastroji takovou dulezitost. V dnesni
dobé je na socidlnich médiich rozsifen predevSim trend influencer marketingu, zaméfujici
se na vlivné osobnosti (influencery), které maji vliv na urcitou skupinu svych sledujicich.
Po navéazani spoluprace s firmou pak vystupuji v roli uzivateld dané¢ho produktu ¢i znacky
apredavaji realné svédectvi potencidlnim kupujicim (nepiedavaji reklamni sdé€leni)
(Prikrylova, 2019, s. 269). Opacné rozdilny ndzor meli skupiny na pfimy marketing. Ten
povazuje za ucinny nastroj pouze 5 % respondentli ze skupiny jednotlivcd, ale ze skupiny
firem je to 18 % respondenttii. To potvrzuje fakta z odborné literatury, podle které je typickou
nevyhodou piimého marketingu nelibost lidi v piimém osloveni, nebot to povazuji
zanaruSeni soukromi (Paulov¢akova, 2015, s. 233). Naopak z pohledu firem se jedna
0 oblibeny néstroj, nebot’ umoziuje efektivni oboustrannou komunikaci s cilovou skupinou
a zarovenl nabizi moznost pfizpisobeni sdéleni podle individualnich potieb této skupiny
vcetné jejiho presné zacileni (Karlicek, Kral, 2011, s. 79). Také osobni prodej ziskal mnohem
vetsi relativni zastoupeni u skupiny firem, a to 45 % respondentli; naopak pouze 26 % ze
skupiny jednotlivet. Podle Karlicka a Krale (2011, s. 79) je osobni prodej jakousi ndkladné;jsi
variantou pfimého marketingu, zde se tedy opét potvrzuji predchozi zavéry. Ostatni odpoveédi
m¢éli procentudlni zastoupeni u skupin firem a jednotlivcl velice podobné.

e Jaka socialni média navstévujete?

I zde mizeme ze ziskanych odpovédi Cist jednoznac¢nou prevahu. Celych 74 % respondenti
navs§tévuje Facebook a 52 % Instagram. V mnohem niZSich zastoupenich se pak objevuji
LindkedIn (24 %) a Twitter (9 %). V nabidce byly také blogy, které zvolilo 14 % respondentti
a stejné pocetnd skupina pak uvedla, ze nenavstévuje zadna socidlni média. Kromé toho mohli
dotazovani vyuzit moznost ,,jiné*“ a uvést dalsi média, ktera se nevyskytli v nabizenych. I tato
moznost byla vyuzita a vysledkem byly odpovédi WhatsApp (1x) a Google (1x). Dle definice
od Karlicka a Krale (2011, s. 182), ktefi socialni média vysvétluji jako soubor platforem,
které umoznuji sdileni obsahu bez potieby dalSich softwarti, je vSak relevantnost zahrnuti
WhatsAppu diskutabilni, nebot’ se jedné o aplikaci umoziujici vymeénu zprav mezi uzivateli.
Google jakoZto vyhleddvaci platformu mezi socidlni média nezafazujeme, odpovéd je tedy
irelevantni a pro dal$i vyhodnoceni na ni nebude bran ztetel.

Je zajimavé, ze ze skupiny firem se vyslovilo celych 27 % respondenti, Ze nesleduji Zadna
socialni média. To pfimo souvisi se zavéry vyse, ze kterych vyplynulo, Ze jim zasaZeny
vzorek firem ani neptiklada dileZitost. Zde opét vznika prostor k diskusi, zda zkoumané firmy
timto nepfichazeji o velice moderni marketingovy néstroj, ktery zasahuje velké procento
populace. Jak bylo pfipomenuto vysSe, tomuto tématu se vénuje kapitola 2.4. DalSim
zajimavym vysledkem je vyuzivani socialni sit¢ LinkedIn, pro kterou se vyslovilo pouze 9 %
respondentl ze skupiny firem a naopak az 25 % respondentt ze skupiny jednotlivci. LinkedIn
je pfitom profesni socialni sit’, kterd sdruzuje a propojuje zaméstnance, zamestnavatele
a profesni odborniky a nabizi jim prostor pro sdileni a diskusi odbornych témat. V tomto se
jedna o jedinou svého druhu a nejvétsi vyuziti ma pravé mezi firmami, které na ni hledaji
poskytovatele, dodavatele, zaméstnance a dal§i. Je pravdou, ze v Ceské republice stale
nenabyla tak mohutné obliby jako ve svéte, i pfesto se zde dalo o¢ekavat mnohem vétsi
zastoupeni ve zkoumaném vzorku firem. Pocetni zastoupeni firem ve zkoumaném vzorku
je vsak velice malé a vysledky nelze zobeciovat.

e Sledujete na socialnich médiich (Facebook, Twitter, Instagram ad.) profily
spole¢nosti?

Vétsina respondentd tyto profily nesleduje, vyslovilo se tak 43 % z nich. Druhou skupinou
Z dotazovanych byli ti, kteti sice maji profily spole¢nosti mezi sledovanymi, avSak nevnimayji
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a nekontroluji jejich ptispevky, jednalo se o 31 %. Téch, kteii profily spolecnosti sleduji
a zaroven také aktivné sleduji jejich pfispévky, je pouze 25 %. Rozdily v odpovédich
u jednotlivych skupin nebyly dostate¢né vyznamné.

e Sledujete reklamu?

Nadpoloviéni vétsina respondentii se vyslovila, ze reklamu spiSe nesleduje (53 %). Naopak
moznost Spise ano zvolilo 29 % z nich. Jednoznaéné uréenou odpovéd Rozhodné ne zvolilo
13 % respondentli a Rozhodn¢ ano pouhych 6 % dotazanych.

Pomérné rozdilné bylo porovnani odpovédi v jednotlivych skupinach, kdy ze skupiny
jednotlivet zvolilo SpiSe ano vice nez 30 % respondentll, avSak pouze 9 % respondentil
ze skupiny firem. Na druhou stranu majoritnéjs$i podil méla skupina firem v odpovédi
Rozhodné ne, kterou volilo 57 % respondentii ze skupiny firem a pouze 11 % respondentl
ze skupiny jednotlivct.

e Vybavi se Vam situace, kdy k Vasemu rozhodnuti prispéla reklama?

Celkem 58 % respondentli potvrdilo, Zze se jim takova situace vybavi. Naopak 42 %
odpovédélo na otdzku ziporné. Rozdily v odpovédich u jednotlivych skupin nebyly
dostate¢né vyznamné.

o Které reklamé davate prednost?

Jednoznacéné nejvetsi skupina respondentti uvedla, Ze neuptednostiuji zaddnou reklamu,
jednalo se 0 46 % z dotazanych. Zastoupeni 20 % pak méla reklama na socialnich sitich
(placené spoluprace influencerti apod.) a v tésném zavésu skoncila reklama na internetu
(bannery, odkazy, placené¢ vysledky vyhledavani apod.), pro které se vyslovilo 19 %
dotazanych. Maly podil 7 % méla reklama v televizi a na poslednich dvou mistech
se s minoritnimi podily umistily reklama v novinach a vtisku (2 %) a reklama v radiu
arozhlase (1 %).

Tyto odpovédi dosahovaly témét shodnych procentudlnich vysledkli v obou skupinach.
VétSim rozdilem byla reklama v novinach a tisku, pro kterou se vyslovilo 9 % respondentt
ze skupiny firem a pouhé 1 % respondentli ze skupiny jednotliveti. To podporuje predchozi
zjisténi, Ze skupina firem vyuziva a piiklada dileZitost odbornym casopisim zaméfenym
na stavebnictvi, které nejspise povazuji za diveéryhodnéjsi zdroje. Zaroven k nim maji snazsi
pfistup nez bé&zny spotiebitel, nebot néktera tato periodika jsou dotoviana CKAITem
¢1 vydavateli a zasilana do firem zdarma, anebo si je naopak firmy sami ptredplaceji a davaji
k dispozici svym manazerim a zaméstnancim. Opacény rozdil zaznamenala reklama
Vv televizi, pro kterou se vyslovilo skoro 8 % respondentti ze skupiny jednotliveti a 0 %
respondentll ze skupiny firem. I zde mizeme podpofit piedchozi predpoklad, ze divodem
bude vnimana daveéryhodnost zdroje.

e Zaregistroval/a jste nékdy reklamu na projek¢ni sluzby?

Drtivad vétSina respondentll Zadnou reklamu na projekéni sluzby nikdy nezaznamenala,
vyslovilo se tak 94 % z dotazanych. Ponékud zajimavéjsi vSak byly odpovédi kladné, které
respondenta zadali o blizsi upfesnéni. Kladné se vyjadiily 4 % respondenti, z toho jeden
konkrétné uvedl, ze se jednalo o reklamu na spolenost Sudop (prazskd projektova,
konzultacni a inZenyrska kancelaf se specializaci na dopravni infrastrukturu, tedy stejny obor
jako VECTURA Pardubice). Dalsi respondent si vzpomnél, Ze se jednalo o reklamu
na architektonickou kancelaf, nabizejici zpracovani vizualizaci. Ostatni respondenti pouze
uvedli, kde se s danou reklamou setkali. Jednalo se v prvnim pfipadé o reklamu na internetu
ave druhém o kinoreklamu. Posledni respondent s kladnou odpovédi si na Zadnou blizsi
specifikaci nevzpomnél.
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Zajimavé je, ze vSichni, ktefi si na néjakou reklamu vzpomnéli, jsou ze skupiny firem.
Na druhou stranu se nejedna o nic piekvapivého. Lidé totiz podvédomé piisuzuji riznou
diilezitost vnimanym informacim a filtruji je podle toho, co je pro né¢ podstatné ¢i zajimavé
(at’ uz v dany zivotni moment, nebo obecné), nebot’ lidsky mozek nema kapacitu zpracovavat
vSechny. Diky tomu Ize usuzovat, ze i oslovené jednotlivé spotiebitele velice pravdépodobné
nekdy za zivot zasahla reklama na projek¢ni sluzby, nejspise to vSak pro né v dany okamzik
nebylo podstatné a jejich mozek tuto informaci vyfiltroval pry¢. Naopak oslovena skupina
firem sestava z lidi, ktefi se timto tématem profesn¢ dennodenné zabyvaji a prikladaji mu tak
zivotni dulezitost. Proto v momenté, kdy je zasdhla néjaka informace s tim spojena (v nasem
piipadé reklama), ji jejich mozek vyhodnotil jako duleZitou a informaci si zapamatoval.
Tomuto tématu se vénuji napiiklad autofi Allan a Barbara Peasovi ve své knize Odpoveéd
z roku 2017 a vySe popsany mechanismus spojuji s principem tzv. retikularniho aktiva¢niho
systému.

e Jiz jsem nékdy ve svém Zivoté vyuZil/a sluZzeb projekéni kancelafe a o co se
jednalo:

Bezmala 27 % respondentii jiz v minulosti vyuzili sluzeb projekéni kancelare, pficemz
se nejcastéji jednalo o projekt na bydleni (20 % z nich). Pon¢kud mensi procento z nich,
pouhé 4 %, vyhledala projek¢ni kancelai kviili projektu pro stavbu infrastruktury (inZzenyrské
sité, rozvody apod.) a podobné¢ pocetna skupina (3 %) v minulosti vyuzila projekéni kancelar
kvuli projektu pro primyslovou stavbu. Zbylych 73 % respondentl nikdy sluzeb projekéni
kancelate nevyuzili.

3.4.3 Kontingen¢ni analyzy vybranych meritornich otizek (tfidéni druhého stupné)

Z hlediska rozhodovani a vybéru poskytovatele byla zjiStovana souvislost mezi metodou
vyhledavani a faktorem rozhodovani. Do kontingen¢ni tabulky byly proti sobé poloZzeny
otazky, co budou respondenti délat, pokud budou potiebovat sluzby projekéni kancelaie a
nebudou znat Zadnou firmu; a podle ¢eho se budou rozhodovat mezi vice firmami. Vysledna
kontingen¢ni tabulka je zobrazena nize jako tabulka 2.

Tabulka 2 Zavislost mezi metodou vyhledavani a faktorem rozhodovani

Podle ¢eho se
budete
rozhodovat?
Kdybyste potiebovali tyto sluiby a neznali #idnoun Osobni doporuceni, Referenini Webové Celkovy
firmu, co budete délat? Cena sluiby reference ad. zakarky  stranky soutet
Budu ¢&ist na internetu reference na mizné firmy, nazory
ostatnich v diskuzich apod. 16,67% 27 36% 22.22% 0.00% 25.60%
Budu vyhledavat na internetu, které firmy tyto shuzby
poskytuji 66.67% 16.04% 44 44% 50.00% | 21.60%
Budu vvhledavat v odbomych ¢asopisech zaméfenych na
stavebnictvi 0.00% 0.00% 0.00% 25.00% 0.80%
Zeptam se piatel, znamych, budu hledat osobni doporuéeni 16,67% 56.60% 33.33% 25.00% | 52,00%
Celkovy soucet 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Vidime, Ze v pfipadé rozhodovéani se podle ceny, referencnich zakdzek nebo webovych
stranek vyrazné vycnivd vyhledavani vhodné firmy na internetu. V piipadé rozhodovani
se podle osobniho doporuceni pak pro vyhledani firmy jednozna¢né pievlada ptani se ptatel
a patrani po osobnim doporuceni. Vime jiz z diive zjiSténych zaveért vime, ze nadpolovicni

41



vétSina respondentl by se v prvni fad¢ snazila ziskat pravé osobni doporuceni, ptala se pratel
¢i znamych. To potvrzuje jejich zavislost srozhodovanim podle osobniho doporuceni
a referenci z diskusi na internetu, coz volila nadpoloviéni vétSina z nich. Druhotné u nich
vitézi referencni zakdzky a webové stranky, v mensi mife pak cena sluzby. Stejné tak se
zavislost potvrzuje u respondenttl, ktefi by jako metodu zjistovani poskytovatele volili ¢teni
referenci na internetu a vyhledavani v diskusich. I zde vidime, ze by se vétSina z nich
nasledné rozhodovala mezi vice firmami pravé na zéklad¢ doporuceni. Mensi procento
respondentl by se pro zjiStovani firem, které sluzbu poskytuji, zameéfila Cist€ na vyhledavani
na internetu anejvice znich by se nasledné rozhodovalo podle ceny, druhotné podle
webovych stranek. Tyto dva faktory vyplyvaji logicky jako hlavni, pokud uvedeni respondenti
nevyhledavaji osobni doporuceni.

Skupiné respondentti, kteti by se pfi rozhodovani mezi vice firmami poskytujicimi stejnou
sluzbu rozhodovali podle osobniho doporufeni a referenci na internetu byla vénovana
pozornost dale, nebot’ se jedna o majoritni skupinu. Pomoci série kontingencnich tabulek bylo
zjistovano, které faktory jsou konkrétné pro tyto respondenty obecné stézejni, pokud maji
z4jem o n&jakou sluzbu. Mezi témito respondenty jako rozhodujici faktor pfevazuje povést
firmy na trhu, dale pak osobnost a pfistup poskytovatele, flexibilita a individualni pfistup
a v podobné velkém zastoupeni také rychlost poskytnuti. Z toho vyplyva, ze na tyto faktory
by se firma méla zamé&fit.

Z hlediska oblasti marketingové komunikace byla bliz8i pozornost vénovana reklamé, a to
sledovanim vzajemnych souvislosti u otazek, zda respondenti sleduji reklamu a které reklame
davaji prednost. Vysledna kontingen¢ni tabulka je zobrazena niZe jako tabulka 3.

Tabulka 3 Zavislost mezi sledovani reklamy a preferenci reklamy

Sledujete reklamu?

Které reklamé davite prednost? Rozhodné ano Rozhodné ne Spise ano SpiSe ne Celkovy souiet
neuptednostinji zadnou reklamu 14,29% 68.75% 25.00% | 58.21% 47.62%
reldama na internetu — bannery, odkazy.

placene vysledky vvhledavani 0.00% 12,50% 36.11% | 17.91% 21.43%
rekdama na socialnich sitich — placené

spoluprace influenceri 71.43% 6,25% 2222% | 16,42% 19 84%
reldama v novinach, tisku 0.00% 0.00% 2.78% 2.99% 2,38%
reldama v radiu, rozhlase 0.00% 6,25% 0.00% 1.49% 1.59%
reldama v televizi 14,29% 6,25% 13,89% 2.99% 7.14%
Celkovy soutet 100,00% 100,00%  100,00% 100,00% 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Vidime, Ze z respondenttl, kteti reklamu rozhodné sleduji, jich 71 % dava ptednost reklamé na
socialnich sitich, naptiklad influencer marketingu (bliZe viz kapitola 2.4). Pro prohloubeni
bylo opét pouzito profilovani jednotlivych skupin, pficemz jednoznacné pievazujici Cast takto
odpovidajicich respondenti je ze skupiny jednotlivcl. To potvrzuje diivejsi zjisténi, ze
respondenti ze zkoumaného vzorku skupiny jednotlivcli maji ve velké oblibé socialni média
a povazuji je za ucinny marketingovy nastroj. V tom se shoduje vétSina odborné literatury
vénujici se novodobym trendim marketingu (blize viz kapitola 2.4). Firmy ze zkoumaného
vzorku tohoto nejenom nedostateén¢ vyuzivaji, ale o€ividn€ si ani neuvédomuji silu tohoto
moderniho néstroje. BéZzni spotiebitelé vénuji socidlnim médiim dennodenné velké mnozstvi
Casu a je to tak pro firmy idealni prostor, kde mohou tyto spotiebitele zasahnout. Ti si sice
uvédomuji pfitomnost reklam na socialnich médiich, jedna se vSak o nové formy, které nejsou
jeste tak okoukané a spotiebitelé tak jimi nejsou presyceni.
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Respondenti spiSe sledujici reklamu pak davaji pfednost online reklamé na internetu, tedy
piedevsim placenym vysledkiim vyhledavani, tzv. PPC (pay per click). Tato placend forma
reklamy se zobrazuje na internetovych vyhledavacich a jejich partnerskych webech, které pro
tento typ reklamy nabizeji prostor. Pokud je reklama dostatecné poutavd a uzivatel na ni
klikne, inzerent za tento proklik zaplati. Déle tito respondenti, ktefi reklamu spise sleduji, opét
preferuji reklamu na socialnich sitich anebo nemaji vyhranéné preference.

Preference v reklamé byly dale spojeny s otazkou, zda si jsou schopni respondenti vybavit
situaci, kdy k jejich rozhodnuti ptispéla reklama. Pomoci filtru byly do kontingen¢ni tabulky
zobrazeni pouze ti, ktefi odpovédéli kladné a pripustili tedy, ze na né¢ reklama nékdy
v minulosti mé¢la vliv. Tabulka je nize zobrazena jako tabulka 4.

Tabulka 4 Preference reklamy u respondentt ovlivnénych reklamou

Vybavi se Vam situace, kdy k

Vasemu rozhodnuti piispéla

reklama?
Které reklamé davite prednost? Ano Celkovy soutet
neupfednostiinji zadnou reklanm 31.51% 31.51%
reklama na internetu — bannery, odkazy, placené vysledky
vyhledavani 30,14% 30,14%
reklama na socialnich sitich — placene spoluprace influencert 26,03% 26,03%
reldama v novinach, tisla 2.74% 2.74%
reldama v televizi 9.59% 9,500
Celkovy soutet 100,00% 100,00%

Zdroj: vlastni vyzkum

Vidime, ze respondenti ovlivnitelni reklamou preferuji pfedevsim online reklamu na internetu
a na socialnich sitich, coz nadale utvrzuje predchozi zavéry. Z toho divodu bylo dale
zjiStovano, jakym socidlnim médiim déavaji respondenti ze zkoumaného vzorku nejvéEtsi
pfednost. Sledovana byla zavislost téch, ktefi davaji pfednost reklamé na socidlnich sitich
natom, jaka socialni média navsStévuji. Zde se opét potvrdil majoritni vliv Facebooku
a Instagramu. 92 % respondenti davajicich pfednost reklamé na socidlnich sitich navstévuje
Facebook a 84 % z nich navstévuje Instagram. Ostatni socialni média méla velice minoritni
zastoupeni, naptiklad Twitter navstévuje pouhych 8 % z nich.

3.4.4 Sumarizace vysledki

Dotaznikovym Setfenim byli osloveni stavajici a potencialni zakaznici spole¢nosti VECTURA
Pardubice. Cilem provedené¢ho kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, jakym zpisobem se
rozhoduji, pokud jde o volbu projekéni kanceldfe a uzivani jejich sluzeb. Vysledky jsou
posuzovany ve vztahu k dosazenému vzorku 126 respondentt. Ze ziskanych dat vyplynulo, Ze
pro ob¢ skupiny ma nejvétsi vahu osobni doporuceni pratel ¢i jinak blizkého ¢lovéka
Vv ptipadé, Ze hledaji poskytovatele sluzeb, které nikdy pfedtim nevyuzili. Respondenti ze
skupiny jednotlivcl by se pak sekundéarné tidili podle komentaii, diskusi a referenci ostatnich
lidi na internetu; naopak ze skupiny firem by respondenti druhotné vyhledavali v odbornych
casopisech zamétenych na stavebnictvi.

Pii rozhodovani se mezi vice poskytovateli stejné sluzby maji pro respondenty v obou
skupinach relativné vysokou vahu reference a nazory lidi na internetu a v diskusich
najednotlivé firmy, druhotné pak referenéni zakazky. Respondenti ze skupiny firem
prikladaji dilezitost také webovym strankam.
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Faktory, které jsou pro né obecné pii vybéru sluzby jednoznacné nejpodstatnéjsi, jsou pro obé
skupiny kvalita provedeni, dale pak povést firmy na trhu (image, spolehlivost,
divéryhodnost), osobnost a pristup poskytovatele (Sympatie, ochota, vstficnost ad.)
a flexibilita (schopnost poskytovatele vyhovét nestandardnim pozadavkim). Poné¢kud mensi
dulezitost pak respondenti pfifazuji cené, rychlosti poskytnuti/dodani a referen¢nim
zakazkam.

Dalsi zjisténi se tykala ndzorti na riizné formy marketingu, kdy za nejucinnéjsi povazuji obé
skupiny jednozna¢né tstni Sifeni (word of mouth), v mensi mife pak webové stranky,
socialni média a online reklamu. Velice maly vyznam pfisuzuji reklamé v tisku
¢i rozhlasové reklamé, ani reklama v televizi neziskala pfili§ mnoho zastani. Zajimava byla
odli$nost nazort jednotlivych skupin na socidlni média, které povazuje za ucinny nastroj
pouze 9 % respondentii ze skupiny firem a naopak celych 30 % respondent ze skupiny
jednotlived.

Otazky vénované konkrétné reklamé zjistily, Ze nadpolovi¢ni vétSina respondenttt z obou
skupin reklamu nesleduje. Pfi bliz§im ohlédnutim za preferencemi riznych forem reklamy
bylo zjisténo, Ze dotazani preferuji reklamu na socialnich sitich (placené spoluprace
influencert apod.) a reklamu na internetu (bannery, odkazy, placen¢ vysledky vyhledavani
ad.). Nejmensi preference opét ziskal tisk, rozhlas, radio a televize. K reklamé v tisku

a novinach se vyslovili pouze respondenti ze skupiny firem.

Z hlediska navstévovanosti socialnich siti u obou skupin jednozna¢né pievazuje Facebook
a Instagram; piekvapivé velkd Cast skupiny firem se vSak vyslovila, ze nesleduje zadna.
Spolu s vySe popsanym zav€rem, ze skupina firem nepiiklada socialnim médiim piili§
vyznam zde vznika prostor pro diskusi, zda zkoumané firmy timto nepiichazeji o velice
moderni marketingovy nastroj, ktery zasahuje velké procento populace. Profily spole¢nosti
na socialnich sitich vSak vétSina dotdzanych nesleduje a pokud ano, jejich ptispévky prili§
nevnimaji.

3.5 Navrh marketingové komunikace na zakladé zjisténych vysledku

Cilem této bakalafské prace bylo navrhnout marketingovou komunikaci spolecnosti
VECTURA Pardubice s.r.o. vedouci ke zlepSeni aktualn€ pouzivanych nastrojit marketingové
komunikace. Pomoci provedené¢ho vyzkumu se podafil ¢astecné odkryt profil rozhodovani
a smysleni soucasnych a potencidlnich firemnich zékaznikti. Byly tak odhaleny pfilezitosti
a vyhodnocena trzni situace. Na zaklad€ danych zjisténi byly pro navrhovanou marketingovou
komunikaci stanoveny jako komunikacni cile zvysit povédomi o znacce a ovlivnit postoje
ke znacce. Dil¢im komunika¢nim cilem je zvySit nav§tévnost webovych stranek a profilt
firmy na sociélnich sitich.

Kvacek (2020) si uvédomuje dulleZitost kvalitni marketingové komunikace v soucasném
trznim prostfedi a nebrani se vyclenéni dostatecného rozpoctu na jeji fungovani. Limit
rozpoCtu nebyl stanoven, piedlozeny navrh marketingové komunikace tedy s rozpoctem
nepracuje. Zpocatku by firma zadavala praci externé, do budoucna by se uvazovalo
0 vytvofeni nové pracovni pozice zamétfené specialné na marketing (pfedpoklada se poloviéni
uvazek) (Kvacek, 2020). Naplni prace by byla tvorba komunikac¢ni strategie a komunika¢niho
planu, vytvareni a sprdva obsahu na socialnich médiich a webovych strankach, komunikace
a prezentovani firmy, krizovd komunikace, vztahy s médii, graficky design ad. Na pocatku
plénovéani na nasledujici obdobi by jednatelé Ondiej Kvacek a Petr Musilek po poradé
s marketingovym specialistou vyclenili rozpocet na marketingovou komunikaci na toto
obdobi, kterému by nasledn¢ podl¢haly veskeré dalsi volby.
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Vzhledem ke zjisténym preferencim oslovenych respondentli byly jako hlavni nastroje
navrhovaného komunika¢niho mixu zvoleny PR a reklama. Hlavnim cilem marketingové
komunikace musi byt zvySeni povédomi o znacce, nebot' pro rozhodovani oslovenych
spottebitelil jsou stéZejni doporuceni, reference, nazory a Gstni Sifeni. Z hlediska predavaného
sdéleni by se firma méla prezentovat jako spolehlivy dodavatel sluzby s dlouholetymi
zkuSenostmi na trhu a komunikovat pfedev§im kvalitu provedeni, flexibilitu, rychlost
a vstiicny ptistup. Budovani PR je dlouhodoby proces, jehoz Gcinky nelze méfit okamzite.
Jeho pozitivni vliv na budovéani image, vytvareni postoji ke znacce ¢i ovliviiovani nazort
potvrzuje mnoho autort, mezi nimi naptiklad Foret (2011, s. 307).

Znastroji PR firma v minulosti pouze dvakrat vyuzila sponzoring (sponzorsky dar
fotbalovému klubu PARAMO Pardubice a méstské akci v Lazni Bohdane¢, vyménou
zaumisténi firemniho banneru). Tyto aktivity je doporu¢eno do budoucna rozsifit,
atovyhradn¢ se zaméfenim na sponzoring oborovych eventii a akei. Konkrétnim
doporucenim je naptiklad pravideln€é konany Ples silnicari Pardubického kraje, kde je velka
koncentrace Ucastnikd z fad stavebnich firem, ale i ze statni spravy. Dalsi vhodnou akci
je Silniéni konference, kde je moznost oslovit velké mnozstvi lidi z Reditelstvi silnic a dalnic
¢i Krajské spravy a udrzby silnic, statnich organizaci zadavajicich velké mnozstvi vetejnych
zakazek. Vhodna by byla také ticast na Autodesk BIM Konferenci, na které se pohybuje velké
mnozstvi jinych projekénich kancelafi, se kterymi by mohla vzniknout spoluprace formou
subdodavky. Soucasti sponzoringu by méla byt zaroven ucast jednateld ¢i zaméstnanct firmy
na téchto a dalSich odbornych akcich a konferenci, scilem zviditelnéni se a navazani
kontaktii. Kromé sponzoringu je doporuc¢eno zaméteni se na vydavani publikaci. Doporucuje
se pravidelné pfipravovat zajimavé firemni vystupy, predev§im vyro¢ni zpravy, referencni
listy, finan¢ni vysledky, zajimavosti a aktualizace ad. Tyto vystupy tvoii cenné materidly pro
potencidlni zakazniky a investory a daji se vhodné vyuZit pii prezentaci na webovych
strankach spole¢nosti (viz dale) a zaroven pii expozicnich aktivitach (viz dale), kde je 1ze
v tisténé form¢ predavat potencidlnim investorim. Veskeré vytvorené materidly museji mit
uceleny vizudl, shodny s vizudlem webovych stranek, kancelari, stankdi na expozi¢nich
aktivitach ad.

Z reklamy je doporu€eno vénovat se predev§im online marketingu a PR ¢lankiim. Jako prvni
je vSak nutna aktualizace a rozSiFeni webovych stranek. Vzhledem k opakované
a podlozené dilezitosti referencnich zakézek je v prvni fadé potieba aktualizovat tuto Cast
webovych stranek, nebot’ firma uvadi posledni referenéni zakazky z roku 2018, tedy z doby
pfed dvéma lety. Na webu je vytvorena sekce ,,Novinky*, kterd je vSak prazdna a nema Zadny
obsah. Pravé na tomto mist¢ ma firma moZnost oslovit navstévnika a informovat ho
0 aktualnim déni ve firm¢, o pravé probihajicich projektech ¢i poukazat na zajimavou novinku
z oboru. Vhodné by bylo mezi témito zpravami publikovat také zkracené piispévky
ze socialnich siti (viz dale), doplnéné odkazem na né. Soucasti téchto prispévki v sekci
»Novinky*“ by mélo byt datum, pfiCemz firma by méla aktualizovat obsah alesponi jednou
mésicn¢, aby navstévnik mél pocit aktudlnosti. Jednou z konkurencnich vyhod firmy
je nabidka zpracovani projektové dokumentace v anglickém jazyce nebo pieklad jiz vytvorené
dokumentace, diky certifikaci CPE z Cambridge University. V souvislosti s tim je doporuc¢eno
vytvorit anglickou verzi webovych stranek, aby se k této informaci mohl dostat i zahrani¢ni
investor. Webové stranky by dale mély byt doplnény o prezentaci publikaci — finan¢nich
vysledki, vyrocnich zprav spolecnosti, katalogy referencnich listd ad., které jsou cennymi
udaji pro potencidlni zdkazniky a investory. Pro tyto materidly je doporuceno vytvofit
samostatnou sekci ,,Ke stazeni nebo ,,Materidly”, kde by byly jednotlivé dokumenty
k dispozici ke stazeni ve formatu PDF. Tyto dokumenty by zaroven slouzily firmé k jeji
prezentaci pii expozicnich aktivitach, viz déale. Poslednim doporucenim je vétsi zviditelnéni
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odkazii na firemni profily na socidlnich médiich (viz dale). Ty se v soucasné dob& nachazeji
na spodnim rohu posledni strany webu, tedy velice nevhodné. Doporucuje se tyto odkazy
pfemistit na hlavni liStu webu, kde budou navstévnikim na oc¢ich béhem vSech pohybi
na webu a firma tim da najevo jejich propagaci.

Po vytvoteni vhodného webového prostiedi je vyznamnym doporucenim vytvotit SEO
(search engine optimization) pro Google a Seznam.cz. Jak vysvétluje Binka (2019), jedna
se 0 optimalizaci webovych stranek tak, aby se co nejvice objevovala v organickych
vysledcich vyhledavach. Pro dosahnuti co nejlepSich vysledki je dulezité provést kvalitni
analyzu klicovych slov a tyto nasledné co nejvice zapracovat do textl na webovych strankéch.
Vyhledavace jsou naprogramované tak, aby na zadany vyhleddvaci dotaz vyhledali
co nejrelevantngj$i obsah, uziti klicovych slov tedy musi byt co nejvhodnéjsi (Binka, 2019).
Ktomu je doporuceno vyuzit specialni softwary pro analyzu klicovych slov, napiiklad
Marketing Miner ¢i SEO Consult.

Navazujicim doporuc¢enim je spusténi PPC reklam (pay per click). Jedna se o internetovou
reklamu zobrazovanou na internetovych vyhledavacich a jejich partnerskych strankach,
na socialnich sitich a na webovych strankach nabizejicich prostor pro tento typ reklamy.
Smyslem je vytvofit natolik poutavou reklamu, Ze na ni uzivatel internetu klikne a dostane
se tak na webové stranky inzerenta (firmy), ktery za tento proklik zaplati. Firma by méla
vytvofit vice variant bannerd s jednoduchym sdélenim vysvétlujicim nabizené sluzby
a pomoci diive zjisténych klicovych se vénovat jejich inzerci na internetu formou PPC,
pomoci reklamniho systému Google Ads. Tento systém je dale doporucen propojit
S nastrojem pro webovou analytiku Google Analytics, coZz umozni sledovani vysledka
a odezev kampani z kompletni perspektivy a pomoci Siroké skaly metrik. Diky tomu bude
mozné tyto kampané do budoucna nadéle vylepSovat a optimalizovat a pifinaSet tak vétsi
odezvu. S tim souvisi doporuceni vytvoreni firemniho profilu na Googlu, ktery pfinasi dalsi
moznost komunikovani se zédkazniky. Firemni profil se lidem zobrazi hned na prvni strance
vyhledavani, a kromé zakladnich informaci, adresy, kontaktu apod. jsou velmi vyhledavané
a hojné¢ vyuZivané reference a hodnoceni, které mohou lidé do firemniho profilu dané firmé
napsat. Tento nastroj si vSeobecné ziskal popularitu a reference na ném budi v lidech
diivéryhodnost. Reference navic zpétné ovliviiuji SEO a vylepSuji postaveni firmy v Zebiicku
vyhledavani. Firm¢ je doporuceno zamétit se na vybudovani obsahu referenci, napiiklad
oslovit firemni zdkazniky s informaci o vytvoteni profilu a se Zadosti o ponechani reference.

StéZejnim doporucenim je zamérit se na socialni sité Facebook a Instagram, vybudovat
firemni profil a aktivné jej vést. Firma ma zaloZen profil na obou téchto sitich. Na
Facebooku se profil jmenuje Vectura Pardubice, byl zalozen v roce 2018 a ma 56 sledujicich.
Za tuto dobu zde byly publikovany pouze dva ptispévky, posledni pied skoro dvéma lety. Na
Instagramu je firma K nalezeni pod jménem @vecturapardubice, kde ma 10 sledujicich a ani
jeden pftispevek. Jak potvrdily vysledky dotaznikového Setieni, profily spolecnosti sice
vétSina lidi nesleduje a pokud ano, nevnima jejich ptispévky. Vétsina takovychto profilt je
vSak zamétena na holou prezentaci. Doporuc¢enim pro VECTURU Pardubice je proto vést tyto
profily jinak a odlisit je od konkurence — zaméfit se na content marketing, budit u cilovych
pfijemct emoce, vypravét piibéhy, bavit, vytvofit kolem znaCky ptibéh a dat ji Zivot.
Publikované ptispévky se vSak stidle musi drzet tématu a zaméfeni firmy, mély by ho vSak
podavat ve hravém duchu, aby upoutal pozornost. Obé socidlni sité lidé sleduji formou tzv.
news feedu, coz znamena, ze pifispevek se jim zobrazi, aniz by uzivatel musel cilené a sam od
sebe navstivit profil firmy. Cilem tedy je vytvofit pfispévek natolik poutavy, aby u n¢ho
uzivatel zistal. Konkrétnim navrhem je vytvorit sérii kratkych edukacnich videi,
vysvétlyjicich riznd odborna témata zoboru vtipnou a hravou formou. Ve videu by
vystupovala postava ,,blbé blondyny* na styl oblibené¢ Ivy Pazderkové, které by odbornik
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vysvétloval dané téma, a to pfimo v pfirozeném prostiedi (napiiklad na stavbé). Celkovy
nadech takového videa by byl velice uvolnény a neformélni. Skutecnym cilem téchto videi by
vSak nebylo vzd€lavat vetejnost, nybrz promlouvat k ni, zviditeliovat se a budovat jméno
znacky — a predevsim pobavit a rozesmat. Vtipny content je navic na socialnich sitich jednim
Z nejsdilenéjsich a tyto piispévky by tedy mély velky potencidl pro viralni Sifeni, které je pro
firmu zdarma a buduje word of mouth (WOM). Pficemz pravé WOM marketing je jednim
z nejefektivnéjsich nastroji pro budovani znacky, coz potvrdily i vysledky provedeného
vyzkumu. Dalsi sérii prispévka by mohla byt dokumentace fungovani ve firmé (tvorba
nabidky, tvorba projektové dokumentace, jednani s investorem, pfedani projektu apod.),
naptiklad formou cCasosbérného videa. To umoziuje zosobnéni, lidé si za firmou piedstavi
konkrétni tvare. Tento koncept dokumentace cesty podnikatele doporucil podnikatel a fe¢nik
Gary Vaynerchuk. V nasem prostfedi ho jako prvni pievzal Cen&k Styblo (ViralBrothers) se
svou YouTubovou reality show MILIONY nebo BANKROT, ktera je sice teprve na pocatku,
nicméné jiz ted’ sklizi uspéchy. Dané ptispévky je doporuceno na socidlnich sitich propagovat
jako placenou reklamu. Vyhodou danych siti je kromé& viralniho Sifeni obsahu totiz také
snadné cilovani reklam. Cely koncept by mél byt postaven na vyuZivani prostiedki
podprahové, skryté ¢i podlinkové komunikace.

Pro dal$i podporu PR a zvySeni povédomi o firmé mezi odbornou vetejnosti, potencidlnimi
investory a jinymi stavebnimi firmami je dale doporu¢eno zaméteni se na expoziéni aktivity.
Ucast na téchto akcich stoji firmu relativng vysoké naklady, proto je potieba vybrat vhodny
event a velmi dobfe se na tuto aktivitu pfipravit. Doporucuje se ucast na jednooborovych
veletrzich a vystavach reprezenta¢niho charakteru. Vzhledem k celorepublikovému dosahu
firemnich aktivit se neni potfeba limitovat pouze na lokalni ¢i regionalni vystavy. Mezi
nejvyznamngjsi, pravidelné¢ konané oborové akce, jejichz ucast se doporucuje zvazit, patii
FOR ARCH, FOR HABITAT, Stavebni veletrh Brno, Pardubicka stavebni vystava, Hradecka
stavebni vystava, Stavotech Olomouc ad. Doporucuje se zapojeni vzdy alespont dvou az tii
zkuSenych zaméstnanci, kteti budou firmu reprezentovat, komunikovat s navstévniky stanku
a ucelenym zpiisobem jim ptedavat informace o firmé a referencnich zakazkach. Pro tyto
ucely se doporucuje pfipravit tiSténé referencni listy a vyrocni zpravy a ty piredavat
navstévnikiim stanku, poptfipadé¢ s propagacnim pifedmétem obsahujicim firemni logo
(propiska, blok, pravitko apod.). Stanek 1 veSkeré preddvané materialy a pfedmety museji mit
uceleny vizual, shodny s vizudlem webovych stranek, kancelari ad.

Aktualni forma direct marketingu se jevi jako dostateCna a jiné formy nez dosavadni
e-mailing navrzeny nejsou. Doporucuje se vSak zvysit frekvenci obesilani kontaktu
Z databaze, které¢ firma soucasn¢ kontaktuje pouze jednou ro¢né s pfanim k Vanociim
a do Nového roku. V databazi se nachazeji pouze kontakty, se kterymi firma jiz v minulosti
spolupracovala. Neni tedy nutné se predstavovat, cilem obesilani je ¢as od Casu se svym
byvalym klientim pfipomenout, udrzovat u nich povédomi o znacce a péstovat vztahy.
Kromé¢ vanocniho pfani se doporucuje napiiklad ctvrtletni obesilani vzdy ptfed ptichodem
nového ro¢niho obdobi. Obsah sdéleni by mé¢l kombinovat nefiremni sdéleni odlehcujici
atmosféru (naptiklad ,,Jak se té€Site na ptichod 1éta?*‘) spolu s vybranou vyznamnou informaci
o firm€ z posledniho obdobi (napiiklad posledni dokoncena vyznamna zakdzka, ptechod
nanovou vyznamnéjsi technologii apod.). V daném oboru ma jedna zakdzka dlouhodoby
charakter a jeji dokonceni trva fadové nekolik mesict i let, v navrhovanych opakovanych
emailech tedy neni nutné vyzyvat k akci (call-to-action). Jejich vyznam spoc¢iva v péstovani
vztahu se zdkaznikem a v budovani loajality. Dle Karlicka a Krale (2011, s. 12) totiz zndmost
koreluje s preferenci a pii opakovaném vystaveni stejnému podnétu se v o¢ich spotiebitele
zvySuje jeho atraktivita.
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4 Zavér

Bakalaiskd prace na téma Navrh marketingové komunikace se zabyvala tématem
marketingové komunikace v oboru stavebnictvi, na ptikladu projekéni kancelaie VECTURA
Pardubice s.r.o. Cilem prace bylo navrhnout marketingovou komunikaci této kancelafe,
vedouci ke zlepSeni aktualné pouzivanych nastroji. Informace byly ¢erpany z odbornych knih
od uznavanych ceskych i svétovych autorti zabyvajicich se marketingem a souvisejicimi
tématy.

Teoretickd C¢ast prace prinesla literarni reSer$i stézejnich témat, od marketingu
a marketingového mixu, pfes marketingovou komunikaci a jeji nastroje, trendy a strategii
az po specifika marketingu sluzeb. Stézejni ¢asti byl vlastni kvalitativni a kvantitativni
vyzkum autorky, kterému se vénovala prakticka ¢ast prace. Byl proveden rozhovor
s jednatelem spolecnosti panem Ing. Ondfejem Kvackem, kterym bylo zjisténo fungovani
firmy a vyuzZzivani jednotlivych nastroji marketingové komunikace. Naslednym
kvantitativnim prizkumem byly pomoci dotaznikového Setfeni osloveny dvé skupiny
respondentd, a to spotiebitelé jednotlivci a firmy, se kterymi firma v minulosti ¢i soucasnosti
spolupracovala.

Vyzkumem se podafilo zjistit, jakym zpisobem se respondenti rozhoduji, pokud jde o volbu
projekéni kancelafe a uzivani jejich sluzeb, déle jejich vnimani marketingové komunikace
a preference v ni. Diky tomu byl ¢aste¢né odkryt profil rozhodovani a smysleni soucasnych
a potencialnich firemnich zakaznik. Byly tak odhaleny pfilezitosti a vyhodnocena trzni
situace. Piestoze je velikost dosazeného vzorku relativné uspokojiva, nejedna
se 0 reprezentativni Setfeni a vysledky je zde tfeba interpretovat ve vztahu ke struktufe tohoto
vzorku.

Na zédklad¢ danych zjisténi byly pro navrhovanou marketingovou komunikaci stanoveny jako
komunikacni cile zvySit pov€édomi o znacce a ovlivnit postoje ke znacce. Dilc¢im
komunika¢nim cilem je zvySit navs§tévnost webovych stranek a profili firmy na socidlnich
sitich. Pro rozhodovani oslovenych spotiebiteld jsou stézejni doporuceni, reference, nazory
a ustni Sifeni. Vzhledem ke zjisténym preferencim oslovené skupiny byly jako hlavni néstroje
navrhovaného komunika¢niho mixu zvoleny PR a reklama, se zaméfenim na online reklamu
a socidlni sité. Z hlediska predavaného sdéleni by se firma méla prezentovat jako spolehlivy
dodavatel sluzby s dlouholetymi zkuSenostmi na trhu a komunikovat predevSim kvalitu
provedeni, flexibilitu, rychlost a vstficny ptistup.

Pfinos prace spoc¢iva ve zjisténi, jakym zplsobem se rozhoduji a jak smysleji soucasni
i potencialni firemni zakaznici. Tyto informace mohou poslouzit firmé¢ VECTURA Pardubice
s.r.o. jako cenna vychodiska pro budouci rozhodovani. NavrZzend marketingova komunikace
zaroven piinasi konkrétni doporuceni, jak mize firma zlepsit aktudln€ pouZzivané néstroje
marketingové komunikace a tim upevnit svou trzni pozici a zvysit svou konkurenceschopnost.
Krom toho mohou veskerd tato zjiSténi a doporuceni poslouzit také dalSim projekénim
kancelafim nabizejicim dané sluzby.
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Priloha 1 Dotaznik

Dobry den,

Jsem studentkou VSEM a pracuji na bakaldiské praci na téma Naveh marketingové
Komunikace pro spolecnost Vectura Pardubice. Rada bych Vas poZadala o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery obsahuje 10 otdzek a jehoz vyplnéni nezabere vice jak 3 minuty casu.

Vectura Pardubice je projekcni kancelar, kterda nabizi projekcni a inzenyrské sluzby pro
dopravni stavby. Jejich sluzby muzete vyuzit jako jednotlivec nebo firma v pripadech, kdy
Stavite diim a potiebujete sviij pozemek napojit na mistni komunikaci; poti‘ebujete
vybudovat & opravit chodnik, pozemni komunikaci, parkovisté apod.

Mockrat dekuji za Vas cas.

S sctou

Lenka Cejkova

1.

Kdybyste potiebovali tyto sluzby a neznali Zidnou firmu, co budete délat?

0 Zeptam se pratel, zndmych, budu hledat osobni doporuceni

o Budu ¢ist na internetu reference na riizné firmy, nazory ostatnich v diskusich apod.
o Budu vyhledévat na internetu, které firmy tyto sluzby poskytuji

o Budu vyhledéavat v odbornych ¢asopisech zamétenych na stavebnictvi

o Jiné:

Kdybyste se rozhodovali mezi vice firmami poskytujicimi tuto sluzbu, podle ¢eho
se budete rozhodovat?

o Osobni doporuceni, reference na internetu, diskuse apod.

o Webové stranky firmy (libivy vzhled, mnoZzstvi informaci apod.)

o Pocet sledujicich na socialnich médiich, image spolecnosti

o Cena sluzby

o Referen¢ni zakazky

o Jiné:

o Nechal bych za mé rozhodnout n¢koho jiného, koho:

Co je pro Vias obecné stéZejni, kdyZ mate zajem o néjakou sluzbu?

Vyberte u kazdé moznosti na skale Rozhodné ano / Spise ano / Spise ne / Rozhodné ne.
o Cena

o Kvalita provedeni

o Osobnost a pristup poskytovatele (sympatie, ochota, vstiicnost ad.)

o Rychlost poskytnuti/dodani

0 Flexibilita (schopnost poskytovatele vyhovét mym pozadavkim, pokud jsou
nestandardni)

o Povést firmy na trhu (image, spolehlivost, diivéryhodnost)

o Referenc¢ni zakazky

o Jiné:

Jaké marketingové nastroje obecné povazujete za nejucinnéjsi?
Vyberte maximdalné 3 moznosti.

o Osobni prodej (prodejce, obchodni zastupce ad.)

o Televizni reklama

o Rozhlasova reklama

0 Reklama v tisku



10.

o Venkovni reklama (billboard apod.)

o Online reklama (bannery, placené vysledky vyhledavani...)
0 Akce a slevy

o Reklamni pfedméty a darky

0 Sponzorovani

o Piimy marketing (direct mail, telemarketing, e-mailing)
o Webové stranky

o Socialni média (Facebook, Instagram, Twitter, ...)

o Osobni doporuceni, WOM

0 Eventy

o Mobilni marketing

o Guerillovy marketing (viralni, buzz marketing)

Jaka socialni média navStévujete?
o Facebook

o Twitter

0 Instagram

0 LinkedIn

0 Blogy

0 Jiné:

o Zadna

Sledujete na socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram ad.) profily

spolecnosti?

o Ano, aktivné sleduji jejich pfispévky

o Ano, ale nevnimam a nekontroluji jejich pfispévky
0 Ne

Sledujete reklamu?
o Rozhodné ano

o Spise ano

o SpiSe ne

0 Rozhodné ne

Vybavi se Vam situace, kdy k Vasemu rozhodnuti prispéla reklama?
0 Ano — popiste:
0 Ne

Které reklamé davate prednost?

o reklama v televizi

o reklama v novinach, tisku

o reklama v radiu, rozhlase

o0 reklama na internetu — bannery, odkazy, placené vysledky vyhledavani
o reklama na socialnich sitich — placené spoluprace influencert

o neuptednostiiuji zddnou reklamu

Zaregistroval/a jste nékdy reklamu na projekéni sluzby?
0 Ano — vybavi se Vam, o co §lo? Umisténi, obsah reklamy, znacka...
0 Ne



IDENTIFIKACNI OTAZKY

11. Jiz jsem nékdy ve svém Zivoté vyuZzil/a sluzeb projekcéni kancelare:
0 Ano — projekt na bydleni, dopravni stavbu, primyslovou stavbu, stavbu
infrastruktury (inzenyrské sité, rozvody ad.)
0 Ne

12. Uvazujete o tom, Ze byste v budoucich dvou letech vyuzil/a sluZeb projekéni

kancelare?
0 Ano — projekt na bydleni, dopravni stavbu, primyslovou stavbu, stavbu
infrastruktury (inzenyrské sité, rozvody ad.)
0 Ne
13. Jsem:

o0 Jednotlivec (pokracovani na oddil A)
o Firma (pokracovani na oddil B)

Oddil A:

14. Pohlavi:
0 muz
0 Zena

15. Vék:
o mén¢ nez 30 let
0 30-40 let
0 40-50 let
0 50 a vice let

16. Vzdélani:
o bez vzdélani nebo netplné zakladni vzdélani
o zékladni
o stfedni (s/bez vyuceni, s/bez maturity)
o vyssi odborné
o vysokoskolské

17. Velikost mista bydlisté:
0 do 10 000 obyvatel
0 10-50 000 obyvatel
0 50 000-100 000 obyvatel
0 100 000-500 000 obyvatel
0 nad 500 000 obyvatel

Oddil B:

18. Obor:
0 stavebnictvi
0jiné:

19. Poéet zaméstnancu:
0 méné nez 10 zaméstnancu



0 méné nez 50 zaméstnancu
0 méné nez 250 zameéstnancu
0 250 a vice zaméstnancu

20. Rozsah piisobisté aktivit:
o lokalni
o regionalni
o celorepublikové

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 2 Rozhovor s jednatelem spole¢nosti

Dobry den, moc dékuji, Ze jste si na mé naSel ¢as. MuiZete mi na uvod povédét, jak vznikla
vase firma?

Pracoval jsem ve firmé mého nyné¢jSiho spole¢nika Petra Musilka a ten jednou pfisel
s ndpadem, ze bychom spolu zalozili novou s.r.o., kterd se bude specializovat Cisté¢ na
dopravni stavby.

On mél tedy piedtim jinou firmu?

Ano, byla to také projekce, ale specializovala se jak na dopravni, tak i pozemni stavby. Tam
jsem zacal pfi vysoké Skole pracovat jako jeho zaméstnanec a v roce 2014 jsme na zékladé
jeho myslenky spolecné zalozili VECTURU Pardubice.

Jak vznikl nazev Vectura?

Vectura znamend latinsky doprava. Bohuzel uz existovala jakasi Vectura s.r.o., coZ jsme
puvodné chtéli, tak jsme ptidali do ndzvu Pardubice, abychom se odlisili. ..

Nejprve jste byli tedy pouze vy dva?

Ano, nejprve jsme byli ve dvou, projektovali jsme mensi zakazky jako chodniky, opravy,
dopravni znaceni apod. Postupem ¢asu se to zacalo nabalovat, primarné ptes Petrovy kontakty
z minulé firmy. On se zamétoval na obchodni ¢innost a shanéni kontaktii a ja jsem byl defacto
jediny projektant. Casem téch zakazek zacalo byt vic, takze jsme zacali premyslet, Ze bysme
prijali né¢jaké zaméstnance. Pak nékdy v roce 2016 jsme jednoho pfijali. Ten byl tedy treti,
nebot’ my oba s Petrem jsme jednatelé a zaroven zaméstnanci. Za pul roku jsme piijali dal$iho
a takto se to nabalovalo do dnesniho poc¢tu sedmi zaméstnanci.

Tento pocet zaméstnancit hodnotite nyni jako dostatecny?
Ano, prace je dost ale stihame si ji rozdélovat.

Jsou vsichni vysokoSkolsky vzdélani v tomto oboru?

Ne. Tti jsme autorizovani inzenyii, néktefi studovali vysokou Skolu, n€ktefi stfedni... Na tuto
profesi neni vysoka Skola nutnd, nejdileZzitejsi je praxe.

V téchto kanceldrich jste od zacatku?

Ne, ptestéhovali jsme se sem v dubnu 2019, protoze jsme potiecbovali vétsi prostory. Piedtim
jsme meli mensi kancelaf, shodou okolnosti na stejné ulici.

Fungujete vsichni zde v pardubickém ateliéru, nebo mdte vice ateliérii?

Mame dva ateliéry, druhou kancelai mame ve Vysokém Myté, zalozenou v roce 2019. Tam
sedi dva z nés.

Co vis piimélo k jeho zaloZeni?

Jeden z téch zaméstnancl, Martin, je z Vysokého Myta. Ten hodné pracoval na home officu
a dojizdél za nami do Pardubic velice malo. Sdm tedy navrhl, ze bychom tam mohli tento
ateliér zaloZit, Ze by to vedl a ¢asem si k sobé n€koho naSel, pokud by bylo vice zakazek
asam si zacal shanét zakazky v okoli. J& mu s tim v zaatcich samoziejmé pomahal, aby
veédel, jak se piSou nabidky, jak se vytvari cenova nabidka a tak déle.



Rikal jste, %e od pocitku fungovini se Vim postupné zacaly nabalovat zakdzky. Cim
myslite, Ze to bylo zpiisobené?

Myslim, ze z pocatku to bylo hlavné Petrovymi kontakty z minula a ptes né se k nam pak lidé
dostavali na ptimé doporucent, dalsi cast zakazek jsme vefejné vysoutézili.

Rekl byste tedy, fe doporuceni a veiejné zakdzky jsou vaSe dva nejvétsi zdroje kontaktii?
Ano, piesné tak.

ZaloZenim druhého ateliéru ve Vysokém Myté jste vstoupili do nového uzemi, kde o Vis
nikdo nevédel. Jakym zpuisobem jste si zde zacali hledat zakazky tam?

Na zacatku Martin obepsal starosty asi tficeti okolnich obci, aby o nas veédéli a ze pokud
budou v budoucnu néco potiebovat, aby se na nas obratili. Pak vefejnymi soutézemi. Nijak
jinak zakazky asi neshdni. Pokud je néjaka, kterou seZenu ja nebo Petr a je v té oblasti, tak
to Martinovi pfedam, protoze je to Sikovnéjsi z hlediska dojizdéni.

Jaké mate vybaveni kanceldie a co pouZivite za software?

Kazdy projektant ma vlastni pracovni misto se stolnim pocitacem, ten ma siln¢jsi grafickou
kartu a procesor, aby zvladal ty programy, se kterymi pracujeme. Primarné pouzivame
program AutoCad Civil 3D, coz je vektorovy program, ve kterém se rysuje s dalSimi
nastavbami na dopravni stavby. Zaroven mame i dal§i programy, samoziejmé klasické jako
Officy, emailové klienty ad. Pak mame programy pro inZenyring, to jsou spiSe internetové
sluzby. Mame taky AutoCad LT, ten ale nema nastavbu na dopravni stavby. Je tedy levnéjsi,
vétSinou na ném zacinaji novi projektanti. VSechny ty programy jsou placené, u toho
AutoCadu je to pronajata licence obnovovana vzdy na rok. Naklady na softwary jsou dost
vysoké, rocné dame tfeba 300 tisic. Pak méame tiskové zafizeni, klasickou tiskarnu se
skenerem a hlavné plotr, velkoformatovou tiskarnu. Dale program na rozpocty Kros, protoze
k vétsiné akei si zpracovavame rozpocCty pro stavbu sami.

Jakym zpiisobem se stanovuje cena za projekt?

Zakladem je hodinova dotace na ten projekt. Madme samoziejmé uz ze zkuSenosti predstavu,
kolik hodin projekt zabere a mame hodinovou sazbu, ve které jsou zohlednéné vSechny
naklady. Od toho se cena odviji. Nebo existuje tieba Unika, jakési ptirucka pro stanovovani
cen Vv projekéni Cinnosti. Ted’ se transformovala do webové aplikace a oficialné ji posvétil
i CKAIT (Ceska komora autorizovanych inzenyri a technikil ve vystavbé, poznamka autora)
jako ndstroj pro stanovovani cen. Tam se stanovi cena za realizaci stavby a z toho se zpétné
procentualné stanovuje cena za jednotlivé stupné projektové dokumentace.

Kdo jsou Vasi zakaznici?

Nasi klienti jsou nejvic architektonické ateliéry a projektanti pozemnich staveb, ktefi maji
n¢jakou pozemni stavbu, nejcastéji primyslové a bytové stavby a my jsme jejich subdodavka.
Oni nas ted’ uz automaticky berou jako partnera, oslovi nds a my jim zpracovavame dopravni
Gast. Pak tak 30 % jsou obce, mésta a statni sprava, hlavné RSD (Reditelstvi silnic a dalnic,
poznamka autora). V mensi mife soukromnici, ktefi si tfeba sami stavi dim a potiebuji ho
piipojit, ti se ted’ docela ozyvaji.

Jakym zpitsobem firmu propagujete?
Jediné, co jsme z propagace kdy délali, tak jsme dali sponzorsky dar méstu Lazné Bohdanec.

Poradaji kazdy rok né&jakou akci, ted’ si nevzpomenu, co to je, na tu jsme dali dva roky po
sob¢ dar a pak jsme byli uvedeni n¢kde v letacich a propaga¢nich materialech té akce. Pak
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fotbalovému klubu Paramo Pardubice. Na zaklad¢ toho jsme si pak mohli dat banner na
htisté, ktery tam je dodneska.

Vlastni akci jste nékdy porddali, néjaky oborovy event?
Ne.

Co néjaka forma reklamy ¢i online reklamy? Délate?
Ne.

A setkavdte se s tim od jinych kancelaii? Vidite v tom Vv této branZi smysl?

Chodi nam riizné Casopisy o stavebnictvi a tam je samoziejm¢ spoustu reklam na rizné
stavebni kancelare. J4 osobné v tom vidim smysl jenom z hlediska podprahové reklamy, Ze se
ty spolecnosti pak zaryvaji lidem do hlavy a mizou si je tieba nékdy vybavit, ze to uz nékde
vidéli a pak si né vzpomenout ve chvili, kdy né€jakou takovou sluzbu hledaji. Ale urcité se tém
reklamam cilen¢ nevénuju.

Mpyslite, Ze tyto ¢asopisy ¢tou pouze lidé 7 oboru?
Jednoznacéné, pochybuju, Ze to zajima nékoho mimo.

Mate facebookové stranky?

Ano, ale nepouzivaji se. Pouzil jsem je jednou kdysi davno, kdyz jsme hledali zaméstnance,
vyuzil jsem placené cilené reklamy a propagoval naborovy piispévek.

Instagram mdte?
Maéme ho zaloZeny, ale neni tam jediny pfispévek.

Proc ne? Nepiikladdte tomu dileZitost?

No tak v tuhle chvili té&ch zakazek mame dost, takze nemame Uplné potiebu, zaroven na to
nemam ¢as. Ale do budoucna bych tomu rad dal vétsi diilezitost a naSel si na to Cas.

Vénoval byste se tomu tedy piimo vy?

Ze zaatku urcité, ale pokud bych to pak ptestal stihat a vidél v tom néjakou navratnost
Z hlediska téch zakazek, tak bych asi ptemyslel o tom, Ze bych na toho né¢koho pfijal, bud’ na
castecny tivazek nebo externé.

Co osobni prodej, snaZite se cilené vyhledavat potencidalni zakazniky, oslovit je a snaZit se od
nich ziskat zakdazku?

To urdité ne.

Mate néjakou databazi klientii, které kontaktujete?

Ano, mame databazi klientd z minulosti a t€ém na konci roku rozesilam vSem PF. Za
nékterymi obchodnimi partnery se stavuju osobné a pfeddvam tfeba vino, nebo néco
podobného. Jinak béhem roku nic.

Kdo jsou vasi cilovi zakaznici, na které je potieba vasi marketingovou komunikaci cilit?

Statni sprava, stavebni firmy a dalsi projek¢ni kancelate, které nejsou zamétené na dopravni
stavby, podnikatelé a soukromnici.

Koho byste oznacdil za vasi pfimou konkurenci?

Vil



Dalsi projekéni kancelafe zamétujici se na dopravni stavby, v okoli tedy tfeba PRODIN,
AMOK, Atsushi Hiro, nékolik samostatnych icait atd...ur¢ité neznam vsechny. Nekteti jsou
I z vetsi dalky.

Mate pocit, Ze Vam piebiraji zakazky? Potkdvdte se s nimi tieba ve verejnych soutéZich?
N¢kdy jsme ve stejné soutézi, ale nemam pocit, Ze bychom si néjak pietahovali zdkazniky.

Jaké je vasSe piisobisté aktivit, soustiedite se pouze na pardubicky region?
Ano, primarné se soustfedime na nas region, ale stane se, ¢ mame nékde dal. Rekl bych,

ze dosah mame celorepublikovy. Délali jsme zakazky tfeba v PodSbradech, v Mnichove
Hradisti, Ceské Lip¢, Chebu atd.

Co byly Vase nejvétsi zakazky?

Za m¢ urcité pardubicky stadion, kde jsem délal dopravni ¢ast, hlavné parkovaci plochy. Pak
bych tekl asi rekonstrukce stavajiciho sidlisté v Hostinném, oprava casti stavajici dalnice D5
ve étrnactém kilometru. Ted jsme vyhrali zakazku v Hradcei Kralové, propojeni kiizovatky
s fakultni nemocnici, v Pardubicich projekt Nova ¢tvrt’ Tesla a navazujici projekt pro mésto
pfipojeni nemocnice na nadjezd Kyjevska. D¢lali jsme rizné zéstavby rodinnych a bytovych
domt, z téch vétsich tteba Rodov u Smiftic nebo Nové Mésto nad Metuji.

Napada Vas zavérem jesté néco, co jsme nezminili?
Z m¢ strany asi ne...

Za sebe si také myslim, ze to nejdulezitéjsi jsme pokryli. Moc Vam dékuji za rozhovor a preji
pekny zbytek dne.

V Pardubicich dne 15.9.2020

Zdroj: vlastni vyzkum
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