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UVOD

Téma bakalarské prace: Obchodni komunikace drobnych podnikéni do dvou
zaméstnanci v oboru stavebnictvi jsem si vybrala proto, ze schopnost kvalitné
komunikovat povazuji za jednu z nejdilezitéjSich dovednosti pro kazdého, kdo je
v kazdodennim kontaktu se zakaznikem. Firmy a drobni podnikatelé zaméfujici se na
konkrétni obor, museji disponovat také dostacujici odbornymi znalostmi, které pro vykon
podnikani nezbytné pottebuji. Nicméné bez dovednosti v oblasti komunikace lze jen
tézko vyuzit tyto znalosti ve prospéch klientd. Spravna a efektivni komunikace se

zakaznikem vede k uspéSnému podnikani a obecné zlepsSuje profil podnikatele.

Socialni komunikace je zakladnim kamenem pro vztahy mezi lidmi. Pokud existuji
v socialni sfére kvalitni mezilidské vztahy, mizeme tyto vztahy definovat a aplikovat na
n¢ konkrétni metody komunikace. Ma prace se zamétuje na vztah podnikatel-zékaznik,
ktery vyuziva marketingovych forem komunikace. Cilem této prace je zhodnotit a
posoudit, zda i v dnesni dobé& kazdé podnikani (zejména malé firmy a drobni podnikatelé)

vyzaduje pfitomnost a vyuziti zminénych marketingovych forem komunikace.

Préace byla zpracovana na zakladé kvalitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan formou
polostrukturovanych rozhovora s vybranymi podnikateli v oboru stavebnictvi a které se
staly také primarnim zdrojem. Hlavnimi tématy, kterymi se prace zabyva je komunikace
se zakazniky a propagace firem respondenti. Samotny text je rozdélen do dvou

zakladnich casti, a to na teoretickou a praktickou Cast.

Teoreticka Cast se zaméfuje na uvod do problematiky komunikace. Popisuje prubéh
komunikace, verbalni a neverbalni komunikaci. Déle se zabyvd komunikacnimi
dovednostmi obchodnika, které zahrnuji 1 formy osloveni potencionalniho zakaznika,
kromé toho obsahuje zasady asertivni komunikace a téz obchodnimi dovednostmi
spravného podnikatele. V teoretické Casti jsem uvedla i zakladni propagacni formy
marketingu, které bézné€ uzivaji malé, stredni 1 velké firmy. Zaveérecna kapitola teoretické

casti pojednava o moznosti tzv. ,, mrtvého marketingu®.

V praktické Casti prace jsou obsazeny prepisy rozhovoru s podnikateli, kterym predchazi
popis metody vyzkumu. Posledni a predposledni kapitola praktické cCasti nabizi
zhodnoceni a shrnuti celého vyzkumu, v némz se pokusim vyvratit nutnost pfitomnosti

marketingovych metod komunikace.



TEORETICKA CAST

1 Obchod a komunikace

Slovo komunikace pochazi z latinského communicare: dorozumivat se, sdélit, radit
se s nekym. Socidlni komunikace je zakladem kontaktu mezi lidmi. Kazdy den se
setkavame s raznymi typy lidi, vnimame jejich potieby, pfani a o¢ekavani, navzajem se
ovlivilujeme. Je to pravé socialni komunikace, ktera vytvari vazby mezi jednotlivymi

ucastniky. (Vymétal, 2008, s. 22)

Komunikace v obchodnim procesu zastava zdsadni itilohu. Predevsim socialni typ
komunikace se stava v oblasti obchodu skutecné klicovy. Timto terminem oznacujeme
takovy druh komunikace, pri které se mezi dvéma a vice subjekty prendseji informace,
které je ndsledné mozné povazovat za informace spolecné. Prostrednictvim komunikace
dochazi k prenosu mnoha impulzii. 'V prvé radeé se jednd o prenos informaci, ucastnici
komunikacniho procesu ziskdvaji tdaje od dalSich subjektu procesu. Pokud tedy
prenasime informace v ramci obchodniho procesu, je treba dbdt o to, aby tyto slozky byly
ve vzdjemném souladu. Predevsim schopnosti v oblasti neverbdlni komunikace maji
obrovsky viiv na ucinnost piisobeni dobrého obchodnika. (Hanzl, Hruby, Bezdékova,

Cihlatova, 2006)

1.1 Socialni komunikace

Socidlni komunikace je specifickd forma socidlnich styki, kterd nespocivd v pouhém
prenosu informaci, ale predpoklada porozuméni. (Hartl, Hartlova, 2000, s. 266). Socialni
komunikaci mizeme povazovat za dil¢i Cast interakce, ktera se sklada z osoby, jez sdé€luje
(komunikator), z osoby, kterd pfijima sdélené informace (komunikant) a z vlastniho
sdéleni (komuniké). (Foret, 2011, s. 18) Zakladem socialni komunikace je fe¢. Forma i
obsah komunikace pak samoziejmé zavisi na véku a pohlavi, na vzdélani a schopnostech,
na temperamentu nebo na socializaci. Je dulezité si uvédomit, ze na vzniku komunikace
se podilime, mame na ni svij vliv, ale zaroven jsme ji také zpé€tné ovliviiovani. Schopnost
komunikace je zdkladem nasi schopnosti navazat a zejména dale udrzet dobré mezilidské
vztahy, které potfebujeme nejen v naSem pracovnim, ale hlavné v na§em osobnim zivoté,
v roding, mezi prateli, ve spolec¢nosti a v fad€ dalSich zivotnich situaci. (Vymétal, 2008,

S. 24)



1.2 Funkce komunikace
Kazda komunikace ma néjaké funkce, které bud’ mohou pusobit jednotlivé anebo
se ruzné kombinuji a nejvice pak prave v praxi. Zbyné€k Vybiral (2000, s. 22) rozlisuje

Ctyti zékladni funkce a to informativni, instruktazni, presvédcovact a zabavni.

Cilem funkce informativni je predavani informaci, dat, zprav a riznych sdéleni obéma
smeéry, zajist'uje jejich dopliovani, objasfiovani anebo také jejich ziskavani. Instruktazni
funkce popisuje a vysvétluje urCitou skutecnost, stav, podava navod, vysvétleni, prinasi
nové poznatky, védomosti a postupy. (Vybiral, 2000, s. 22) Funkce presvédcovaci vede
k ovliviiovani ¢i k ziskani druhého na svoji stranu, tedy mize i druhou stranu presveédcit
ohledn& zmény nazoru. Ukolem funkce zdbavné je rozesmat, slouzi tedy k obveseleni ¢&i
rozptyleni druhého. Muze jit o pouhé pratelské pobaveni, predvadéni se, ale i strhavani

pozornosti smérem ke své osobé&. (Vybiral, 2000, s. 22)

., Veédy je zapotrebi. Ale kdyby Newton lezel nékde jinde a nepadla mu na nos ta hruska,
nebo co to bylo, a neupozornila ho na to, Ze je taky pritazlivost zemska, tak by ta
pritazlivost byla dal. On by ji neobjevil. Objevil by ji nékdo jinej. Za minutu dvacet, nebo
za sto let. Ale kdyby Shakespeare nenapsal Hamleta, tak nikdy nebyl! Kdyby velky umélci
neudélali svoje dilo, tak jsme byli o to chudsi! ProtoZe uméni je komunikace.* (Jan

Werich)

1.3  Druhy komunikace

Jak jiz bylo feceno zakladnim cilem kazdé komunikace je nékomu sdélit néjakou
myslenku, nazor, pfipadné presveédcit druhého o spravnosti vlastnich postoji a navrhu.
Aby byl cil splnén, je tfeba vzdy volit odpovidajici prostiedky, zaméfit se na obsah
sdéleni, ktery by mél byt vzdy prioritou, ale neopomenout na vhodnou formu podani
projevu, ktera by méla obsahovou stranku podtrhnout a je mnohdy daleko dulezitéjsi nez
samotny obsah. (Kfivohlavy, 1988, s. 14-17) K tomu, abychom byli pfesvédcivi, musime
volit odpovidajici prostiedky, tak jako tedy komunikujeme mnohymi zpusoby tak i
komunikaci muzeme délit. Zakladnim délenim komunikace, které se pouziva nejvice, je

déleni komunikace na verbalni a neverbalni. (Vymétal, 2008, s. 23)

Vychozi slozkou komunika¢niho procesu je pravé komunikace ve verbalni podobé. Podle
Vymeétala (2008, s. 113) je poznavacim znamenim této komunikace, ze se jedna o pienos
informaci pomoci slov. Je to typickda formy komunikace pro lidstvo a je nejvyspélejsi

formou spolecenského styku. K mluvenému projevu je nezbytna dobra slovni zasoba a



dovedné zachéazeni. Pfi komunikaci pouzivame nejrozmanitéjsi prostredky. Své
mySslenky a pocity vyjadiujeme slovy, a to jak Gstné, tak i pisemné. (Vybiral, 2000, s. 84-
85)

Ustni komunikace miiZe byt formalni, je obvykle planovana, ma stanoveny své specifické
cile. Muze se jednat napt. o poradu, pracovni pohovor, diskusi k dané véci. Pouziva se
v pracovnim jednani, je racionalni. Dale muze jit o neformalni komunikaci, ktera je
nenaro¢na na pfipravu, je spontanni. (Vymetal, 2008, s. 113) Ku piikladu mizeme uvést
povidani s kamaradem, kdy jde i o emocionalni komunikaci. Do komunikace pisemné
patii veskery pisemny projev, kterym chceme predat informaci druhé osob€. Jedna se o
dopisy, zaznamy, SMS zpravy, e-maily aj. Je prezentovana prostfednictvim rucniho

psani, psani na pocitaci ¢i pomoci mobilniho zafizeni.

Verbalni komunikaci dopliiujeme komunikaci neverbalni, kterda ma v mezilidském styku
zasadni vyznam. Je nejstar§im zpusobem, kterym se lidé mezi sebou dorozumivaji.
(Vybiral, 2000, s. 67) Kazdy neverbalni signal ma sviij vyznam, néco znaci. Nékdy velmi
ilustrativné oznaci to, co chce vyjadrit a pak mu Ize témér jednoznacné porozumét.
Vétsina znakii jsou vSak spiSe zkratkami, obrazy, ¢i symboly a rozumeét jim lIze riizné.
Vyznamy neverbdlnich znakii jsou podminény kulturou, dobou, socidlni skupinou i
prostiedim. (Vybiral, 2000, s. 67) V soucasné dob¢ se prave této komunikaci vénuje velka
pozornost. Tato komunikace zahrnuje napt. gesta, pohyby hlavou, postoje téla, mimiku,

pohledy o¢i, obleceni. (Vybiral, 2000, s. 63)
Dle Zbyiika Vybirala (2000, s. 69) ¢lovék vyuziva neverbalni komunikaci, aby:

e podporil fe¢ (reguloval jeji tempo, podtrhl a zdiraznil vyslovené),

e nahradil fe€ (ilustroval, symbolizoval),

e vyjadfil emoci, resp., ,,zvladl” prozitek emoce,

e vyjadfil interpersonalni postoj (napt. pochybovani, naléhavost pii presvédcovani),

e uskutecnil sebevyjadieni — predstavil se.

Neverbalni komunikace provazi ¢lovéka od utlého détstvi az do stari. Ma vliv na uroven
komunikace a pftispiva k posileni u¢inku verbalniho projevu a ke zvySeni schopnosti
komunikatora pfesveédCit ostatni. Ukazuje na momentalni naladu mluviciho. Do
neverbalni komunikace patii napt. pohyby téla koncetin, télesny kontakt, mimika tvare,

ale 1 takové projevy jako je udrzovani patficné vzdalenosti mezi komunikujicimi, nase



obleceni nebo prostiedi, ve kterém zijeme. Velmi vymluvnymi projevy jsou piedev§im

o¢ni kontakty a mimika tvare. (Vybiral, 2000, s. 63—-64)

Nejvice frekventovanou soucasti mimoslovni komunikace je tedy samotné nase télo a
jeho te¢, tedy spociva v drzeni téla, v gestech ¢i v pohybech. Podle Vymétala (2008, s.
102-104) tec tela délime podle toho, kterou Cast téla vyuzivame ke sdéleni informaci, a
to na kineziku, gestiku, mimiku, viziku, hatiku, proxemiku, posturologii. Neverbalni
komunikace ma tedy velky vyznam pfi obchodnim jednani. Pravé chovani jednotlivce
dokaze prozradit jeho neupfimnost, mnohdy neznalost produktu ¢i problému, pouze
snahu za kazdou cenu dosahnout prodeje nabizeného produktu. V této souvislosti je proto
komunikace a celkovy projev nesmirné dulezity, pokud chce byt obchodnik uspésny.

(Vybiral, 2000, s. 63-64)

1.4 Komunikacni dovednosti obchodnika

Komunikaéni schopnosti a dovednosti jsou podstatou pro kazdého Clovéka. Pro
obchodnika jsou zakladnim pilifem jeho pracovniho tuspéchu. V oblasti obchodu a
marketingu jsou komunikacni dovednosti zdakladnim predpokladem podnikatelské
uspésnosti v soucasném zostrujicim se konkurencnim prostredi, at se jiz jednd o obchodni
Jednani s dodavateli, odbérateli, konkurenty, o obchodni zpravodajstvi, konkurencni

zpravodajstvi, nebo komunikaci s verejnosti. (Vymétal, 2008, s. 17)

Mnoho autort odborné literatury oznaCuje komunikac¢ni dovednosti za zaklad tzv.
mekkych dovednosti neboli soft skills. Obecné plati, ze komunika¢ni dovednosti jsou
schopnosti vedouci k efektivni komunikaci s druhymi lidmi s ohledem na splnéni
pozadovaného cile. Uméni komunikovat vyuzije kazdy z nas jak v osobnim, tak i v
pracovnim zivoté. (Prchalova, 2013, s. 23) Jsou to pravé komunika¢ni dovednosti jako
napfiiklad vyjednavaci schopnosti, uméni piesvédcit druhého ¢lovéka, uméni naslouchat,
uroven mluveného projevu, zdrava sebejistota, emocni kompetence, ¢i sebepoznani, které
vyuzivame v kazdodennim zivoté, a to jak v profesnim, tak 1 v soukromém. Kazdy z nas
komunikuje na jiné arovni, zpravidla zalezi na tom, jak dokaze ziskané dovednosti
vyuzivat v praxi a jakym zpusobem je rozviji. Obecné lze tyto dovednosti shrnout jako

uméni jednat s lidmi, a to o Cemkoli a jakymkoli zptisobem. (Prchalova, 2013, s. 23)

Odbornici se shoduji, ze predpokladem pracovniho uspéchu jsou nejen odborné znalosti
a dovednosti, ale predevsim efektivni komunikace, umét se prezentovat a prosadit. I v

ptipadé efektivni komunikace hraji velkou roli pfedpoklady, talent a sebevédomi, ale



vétsinu praktickych dovednosti se 1ze naucit pfedevsim vycvikem a praxi. (Prchalova,

2013, 5. 24)

1.4.1 Pusobeni na klienta

Marketing

Predtim, nez obchodnik oslovi potencialniho klienta, mize uz na tohoto konkrétniho
klienta puasobit firma, pro kterou pracuje (pfipadné firma konkuren¢ni). Takovéto
komunikacni ovliviiovani se odehrava napfiklad prostiednictvim riznych forem reklamy

(poutadt, billboardd, televize, rozhlasu, letak®). (Stépanek, 2010, s. 27)

Kvalita osobniho prodeje

Dalsim zptisobem pusobeni na zakazniky je kvalita osobniho prodeje, ktery ptisobi sam
o sob¢ jako reklama. Kvalita osobniho prodeje ovliviuje zasadnim zptisobem zakazniky,
jejich spokojenost a to, jestli budou znovu nakupovat, ptipadn€ vyuzivat stejné sluzby,

na stejném mist& a u stejného obchodnika. (Stépanek, 2010, s. 27)

Jesté predtim, nez se obchodnik rozhodne zacit oslovovat zakazniky a domlouvat si s nimi
prvni schiizky, mél by si uvédomit, ze oni jiz mohou mit povédomi o dané firme
z pusobeni marketingu, pfipadné maji zkuSenost s pracovniky z oné firmy. Uz pfi
domlouvani schiizky s klientem je dobré, aby obchodnik pusobil v souladu s tim, co o
firmé maze byt znamo. (Stépanek, 2010, s. 27)
1.4.2  Osloveni klienta poStou a inzerce

Pti osloveni klienta postou je mozno sice oslovit mnoho klientd, ov§em nevyhoda je
v tom, Ze klient ma moznost jednoduse letacek vyhodit do kosSe, aniz ho viibec precte. Je
tedy vhodné peclivé vybrat adresy, kam se letacek posle. Dale je potieba, aby se v nécem
odliSoval od ostatnich. Maly darek jako samolepka nebo omalovanky pro déti zvySuje
pravdépodobnost, ze ho nekdo precte. Dal§i moznosti je osloveni s pozvankou na
vefejnou prezentaci, kde je moznost i produkt zakoupit. Je vSak potieba pocitat s tim, ze

takovou prezentaci je nutné mit dikladné pripravenou. (Foret, 2011, s. 27)

1.4.3 Telefonické osloveni klienta
Telefonické osloveni nabizi moznost efektivné, a hlavné osobné kontaktovat veétsi
mnozstvi klientd v kratkém Case. Jednou z nevyhod je, Ze v okamziku osloveni maze byt

klient negativné naladén a odmitnout schiizku, i kdyZz by jindy mohl o nabidce uvazovat.



Pokud obchodnik nechce, aby klient zavésil dfive, nez mu cokoliv fekne, je potieba byt

dikladné pripraveny. (Foret, 2011, s. 441)

Pravé uméni prace s hlasem je taktéz velmi dulezité a mize pomoci dosahnout vyssi
uspésnosti v telefonickém sjednavani schiizek. Nejvhodnéjsi je byt piijemné naladény
pred zacatkem telefonatu (pfipadny stres, nejistota apod. je poznat i na druhém konci u
klienta). Pracovat s tempem feci (spiSe mluvit hlub§im hlasem a pomaleji), spravné
artikulovat, nebyt monoténni je podstatné pro uspésné sjednani schiizky. Vibec neni
vhodné zacit obchodovat po telefonu. Vzdy je dulezité mit na paméti, ze hlavnim ucelem

telefonického osloveni klienta je dohodnuty termin schiizky. (Stépanek, 2010, s. 29)

1.4.4 Osobni prvni kontakt

Osobni navstéva je tfetim zpusobem, jak oslovit klienta. Jde o Casov€ a finan¢né
nejnarocnéjsi zpusob osloveni klienti. Dulezité je mit peclive vybrané klienty, které
oslovit. Plati zde to, ze osobni osloveni je jiz prodejnim rozhovorem. V dne$ni dobé vSak
1ze jen doporucit, aby prvni kontakt s klientem byl vzdy pfedem domluveny, coz vétSina
klientt uvita. (Stépanek, 2010, s. 30) Pokud se obchodnik rozhodneme k tomuto zptisobu
prvniho osloveni, mél by mit dakladné pfipraveny avodni véty, mit nachystanou vizitku,
kterou predam klientovi, aby védeél, jakou firmu zastupuje. Nejlepsi zptsob jednani se
zda byt v tom, ze obchodnik vysvétli klientovi, koho zastupuje a co je jeho cilem, a
pozada o telefonni kontakt s tim, ze v domluvenou dobu zavola a uptesni termin schtizky.

(St&panek, 2010, s. 30)

1.5 Zasady asertivni komunikace

Asertivita je schopnost prosadit si vlastni nazor. Je povazovana za dulezitou
komunika¢ni dovednost. Je to urcity styl jednani, kterym neomezujeme prava druhych a
sva prava a naroky si dovedeme ochranit. (Vymeétal, 2008, s. 144) Asertivni ¢lovek tedy
umi pfirozené projevit své emoce, dokaze spontanné reagovat, umi davat najevo sva prani
a pozadavky, dokaze dat najevo své stanovisko, dokaze fict ne. Asertivita znamena
slusnost a zdvofilost, pravdivou argumentaci, stru¢nost a jednozna¢nost nazoru, na druhé

strané vSak také cestu plnou konflikti a stiett. (Prchalova, 2013, s. 27)

Jinymi slovy, asertivita je v samotném chovani kazdého jedince dilezita, pomaha rozvijet
zdravé sebevédomi, prohlubuje mezilidské vztahy, jejich otevienost a pfimost, neni
manipulativni a umoziiuje Clovéku byt sam sebou. Da se vSak fici, ze byt asertivni,

neznamend byt oblibeny, mnohdy je tomu naopak. Asertivita je pifinosna jak pro



komunikaci se spolupracovniky, s podfizenymi nebo $éfy, tak 1 v osobnim zivote. Je

ucinna, je vSak potreba si tuto dovednost osvojit. (Prchalova, 2013, s. 28)

S asertivitou muzeme dosahnout vzdy dobrého pocitu s tim, ze jsme udélali, co jsme
mohli, prohlubujeme mezilidské vztahy a v neposledni fad€ zlepSujeme i svij zdravotni
stav, méné toho v sob& dusime, nestresujeme se. V soucasné dob¢ si osvojuji asertivitu
manazefi, prodejci, ucitelé, ale i fecnici a politici. Je fakt, Ze u nas tento zpusob jednani
ovlada malokdo. (Prchalova, 2013, s. 28) Pfevazna Cast lidi je zvykla jednat pasivné. Je
to dusledek toho, ze jsme byli vychovavani vzbuzovanim pocitd viny, nedostate¢nosti,
prumérnosti anebo alesponi nadméré skromnosti. Asertivita znamena slusnost a
zdvorilost, pravdivou argumentaci, stru¢nost a jednoznacnost nazoru a poucenost o
vlastnich narocich, také vsak cestu plnou konfliktnich 29 situaci a stfett, protoze mnohdy
narazite na nékoho, kdo je predstavitelem odliSného modelu jednani. (Prchalova, 2013, s.

28)

V soucasnosti je na komunikacni dovednosti kladen velky duraz, a to nejen v oblasti
podnikani, ale i v osobnim Zivoté. Mizeme fici, Ze komunikacni dovednosti se staly

nedilnou soucasti kazdodenniho zivota. (Prchalova, 2013, s. 29)

1.6 Obchodni dovednosti

Rozvijet vztahy s klienty, umét vyjednavat o podminkach obchodu vcetné ceny,
odhadnout potieby klienta a umét je zjistit, posilit schopnost zaujmout a prosadit
myslenku pomoci logickych i pocitovych nastroji, procvicit argumentaci vaci riznym
cilovym klientim, uméni zvladat namitky, efektivni komunikace, sila presvédcivosti,
kouzlo paméti a pozornosti, efektivni telefonovani, to vSechno jsou obchodni dovednosti,

které maji Siroké uplatnéni v mnoha oblastech profesniho zivota. (Prchalova, 2013, s. 29)

Podle Prchalové (2013, s. 29-30) se v soucasnosti obchodni dovednosti vyucuji, jak na
sttednich, tak 1 na vysokych skolach. Cilem vyuky obchodnich dovednosti je naucit

studenty ziskat predevsim Ctyfi schopnosti:

e schopnost zaujmout a zjistit potfeby klienta,
e schopnost dodrzovat prodejni standardy,
e schopnost pracovat jak s informacemi, tak i s namitkami.

e schopnost umét sestavit zajimavou a vhodnou nabidku.



Mezi zéklady obchodnich dovednosti je budovat porozuméni, byt vytrvaly, zajimat se o
zékaznika o jeho potieby, byt pokorny, ale i rozhodny, mit pochopeni pro druhé a byt
klidny. Lze tedy fici, ze obchodni dovednosti jsou odrazem komunikativnich schopnosti

a rozSifeny o strategii, jak spravné zbozi nabidnou. (Prchalova, 2013, s. 30)

Komunika¢nimi a obchodnimi dovednostmi byl mél tedy disponovat kazdy, kdo chce
néco lidem sdélit a cosi jim nabidnout. Méli by je vyuZzivat pracovnici raznych organa a
organizaci, kulturnich instituci, ale predevsim ti, co pracuji v marketingu a v obchodé

raznych firem, kupftikladu tak zvani obchodni zastupci. (Prchalova, 2013, s. 30)



2 Marketing malych firem

Marketingova komunikace muze byt chapana jako veskera komunikace souvisejici s
marketingem, podporujici marketingovou strategii firmy. Je fo ,, kaZda forma*“ rizené
komunikace, kterou firma pouziva k informovdni, presvédcovdni nebo ovliviiovani
spotrebiteli, prostiedniku i urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni
informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelna.

(Bouckova a kol., 2003, s. 253)

Marketingova komunikace chapana jako komunikace se zakaznikem je nesporné
nejviditeln€j§i soucasti marketingu. V marketingovém mixu predstavuje P jako
propagace, pfipadné se pouziva nazev komunika¢ni mix. V oblasti sponzoringu byva
oznacovana jako komeréni komunikace. VSechny Ctyfi pojmy vlastné ale znamenaji to

samé. (Foret, 2011, s. 11)

Elektronicka marketingova komunikace prostfednictvim pocitaci pfinasi nové moznosti.
Predné snizuje naklady na prodej i propagaci, zrychluje a rozsifuje komunikaéni
moznosti, a to predevsim diky vzajemnému a oboustrannému spojeni. Hlavné ale vede k
vytvareni a udrzovani vztaht a vazeb mezi obchodnikem a zakaznikem a k uspokojeni

individualnich potteb. (Foret, 2011, s. 27-28)

2.1 Komunika¢ni mix
Prehled nastroji komunika¢niho mixu uvadi napf. Prikrylova, Jahodova (2011, 63),
podle které jednotlivé slozky komunika¢niho mixu tvoii reklama, public relations,

podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, sponzoring a veletrhy a vystavy.

2.1.1 Reklama
Definic reklamy existuje mnoho, ale to, co maji spolecné, je, ze jde o komunikaci
mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urCeny, prostfednictvim

n¢jakého média s komerénim cilem. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16)

Reklama je z komunika¢niho mixu nejvyrazngjsi polozkou zejména diky vysokym
nakladim. Mizeme ji délit mnoha zplisoby, pro svou praci jsem zvolila dé€leni podle
druhu média dle Vysekalové a kol (2007, s. 20-21). Hlavnimi druhy médii jsou noviny,
televize, piimé zasilky (direct mail), rozhlas, ¢asopisy, venkovni reklama a on-line

(internetova) reklama.
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Reklama na internetu

Vyvoj internetu, reklamniho trhu a e-komerce dal v pribéhu let vzniknout mozno fict

desitkam konkrétnich forem internetové reklamy. (Sedlacek 2006, s. 95)
Janouch (2014, s. 77-97, 120, 123) rozlisuje nésledujici druhy reklamy na internetu:

e Plosna reklama — reklamni prouzky (bannery), pop-up okna, tlacitka (button)
(Janouch, 2014, s. 82)

e Zapisy do katalogti — oborové portaly (napt. DMOZ, Yahoo!) (Janouch, 2014, s.
88)

e Prednostni vypisy — katalogy, srovnavace cen, oborové, odborné a zajmové
portaly (napt. Firmy.cz, Zbozi.cz) (Janouch, 2014, s. 88)

e Kontextova reklama — v kontextu s obsahem stranky, nebo s konkrétnim slovem
(Janouch, 2014, s. 120)

e Behavioralni reklama — sledovani historie uzivatele a reklamu vybirana podle
navstivenych a oblibenych stranek (pouziva Facebook napftiklad) (Janouch, 2014,
s. 123)

e PPC (pay-per-click) reklamy = zaplat za klik, reklama ve vyhledavacich
(Janouch, 2014, s. 94)

Existuje mnoho vyhod reklamy na internetu, Blazkova (2005, s. 31-32) uvadi nasledujici:

e Nizké vyrobni naklady

e Interakce — moznost okamzité reakce zakaznika s firmou, zji§téni podrobnéjsich
informaci, moznost dotazu

e Zpétna vazba — védoma i nevédoma

e Nepretrzitost — reklama je po urcitou dobu zobrazovana nepfietrzité

e C(ilené zaméreni na konkrétni typ zékaznika

e Snadné méfeni reakce uzivatelt

e Vyuziti obrazku, textu, zvuku, hypertextovych odkaz aj.

Reklama na internetu nemd pouze vyhody, je zde i mnoho nevyhod, které mohou
omezovat funkce reklamy, autorka Blazkova (2005, s. 31-32) povazuje za nejdilezitéjsi

tyto:

e Moznost blokovani reklamy specialnimi programy
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e NevS§imavost — po urcité dob€ zakaznik zacne ignorovat reklamni sdélené na

strance
Cile reklamy a jejich méreni

Cilem internetové reklamy muze byt napfiklad zvySovani navstévnosti, budovani
povédomi a image znacky, vyssi prodej produkti. Cile se samoziejmé li§i s ohledem na
cilovou skupinu. To znamena, ze je nutné se zamyslet, na ktery segment trhu reklama cili
a kdo jsou zéakaznici véetné jejich chovani a potreb. Diky reklamé se da ziskat mnoho
novych zakaznikl, presvédCovani puvodnich zakaznikii nebo dokonce pretahovani

zakazniki od konkurence. (Janouch, 2014, s. 79)

Utinnost reklamy je sledovana s ohledem na segment trhu, na ktery byla reklama
zacilena, a poté je reklama upravovana. Méteni uspésnosti reklamy se provadi pomoci
kvantitativnich i kvalitativnich ukazatelt (napf. pocet lidi co reklamu vidéli a mira
proklikti nebo pocet konverzi). (Janouch, 2014, s. 80) Pisobnost internetové reklamy se
tak da mnohem 1épe zméfit, nez je to u ,,offline” reklam jako tfeba billboardy, tisky nebo
reklamni stojany. Diky tomu se d4 reagovat na vysledky méteni, na zakladé€ urcité reakce

je mozné dosahnout vyssi efektivity reklamy. (Janouch, 2014, s. 81)

2.1.2 Public relations

Princip public relations (PR) spoCiva ve vybudovani dobrych vztaht s riznymi castmi
firemni vefejnosti pomoci pozitivni publicity, ve vytvafeni pozitivniho image firmy, v
obrané proti nepfiznivym informacim o firmé a v poradani riznych akci (events).

(Vymétal, 2008, s. 258)

PR na internetu V soucasné dobé¢ je internet béznym komunikac¢nim prostfedkem pro
subjekty vSeho druhu s jejich vnéjSim prostfedim, pricemz tato komunikace je diky
internetu vyrazné rychlej§i. Déale se dé& internet vyuzit k interni, vnitropodnikové
komunikaci, ktera umoziuje v§em zaméstnancim pfistup k relevantnim informacim.
Dal§i moznosti vyuziti internetu je komunikace s vybranymi ekonomickymi subjekty,

predev§im s obchodnimi partnery, prodejci apod. (Pfikrylova, Jahodova 2011, s. 112-113)

Nejcasteji vyuzivané PR aktivity na internetu jsou firemni webové stranky propojené s
budovanim firemni identity, media relations prostfednictvim internetu (tiskové zpravy,

fotografie, pozvanky na akce atd.), interview ve formé elektronického rozhovoru,
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vydavani elektronickych novin a Casopist, blogy, recenze, diskuse v elektronickych

konferencich a forech atd. (Ptikrylova, Jahodova 2011, s. 110-111)
Blazkova (2005, s. 91) uvadi nasledujici vyhody public relations na internetu:

e Moznost oboustranné komunikace
e Zacileni

e Podpora pro tradicni metody PR
Dale odborna literatura (Blazkova, 2005, s. 91) uvadi i nékolik nevyhod PR na internetu:

e Nutnost pribézné aktualizace informaci na webovych strankach
e Technicka omezeni — nefunkéni webové stranky, zahlceni emailové schranky,

pomalé prenosy dat

2.1.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje je kratkodoby nastroj, ktery zahrnuje soubor motivacnich
prostredki, jejichz cilem je ptimét zakazniky k okamzité koupi. (Vysekalova a kol., 2007,

s.21)

Pod podporou prodeje si také muzeme predstavit takové aktivity, které pfimo vedou
k posileni prodeje, zejména na konkrétnim misté prodeje. Jedna se o kratkodobé stimuly
prodeju, které mohou zvysit objemy prodeje produkti ¢i sluzeb az o desitky procent,
nicméné vétsSinou nevedou k dlouhodobé loajalnim zakaznikim. Své misto maji pfi
zavedeni produktu na trhu, pfi sezénnich vyprodejich, nakupech na posledni chvili atp.

Na rozdil od reklamy, je vétsina forem prodeje dobfe méfitelna. (Eckhardtova, 2014)

Hlavnimi nastroji podpory prodeje jsou vzorky, kupony, slevy, cenové balicky, prémie,
reklamni darky, klientské odmény, vystavky na misté prodeje a predvadeéni, soutéze,

sazky a hry. (Svarcova a kol., 2013, s. 116)

2.1.4 Osobni prodej
,,Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovlivitovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim.* (Ptikrylova,

Jahodova, 2011, s. 125)

Diky osobnimu kontaktu dok4ze prodavajici mnohem ucinngji ovlivnit zakaznika a
presvédcit ho o prednostech nabizeného produktu. Vyhodou osobniho styku je praveé

mnohem efektivn€j§i komunikace mezi partnery, prodavajici muze lépe poznat
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zakaznikovy reakce a pruzné na né reagovat. Nevyhodou je pfedevsim rozsah, ktery je u
tohoto nastroje komunikace velmi maly, zarovei je ale osobni prodej velmi nékladny.
(Foret, 2011, s. 439-440) Dalsim problémem mohou byt prodejci samotni, jejich Spatné
pusobeni a prezentace obsahu sdéleni by mohla poskodit dobré jméno a image firmy.
Osobni prode;j je typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé potieby (znamy je zejména
u Svédskych vysavacu Electrolux) a financnich sluzeb (pojistovny, kabelové televize,

mobilni operatori). (Foret, 2011, s. 439-440)

Nastroji osobniho prodeje jsou prodej v terénu, pultovy prodej a telemarketing.

(Ptikrylova, Jahodova 2011, s. 125-127)

2.1.5 Piimy marketing

Pfimy marketing je mozné definovat jako komunikaéni disciplinu, kterd umoziuje
presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni a vyvolani okamzité reakce s ohledem na
individualitu jedinca ze zvolené cilové skupiny. Oproti reklamé, ktera cili na Sirokou
vefejnost, pfimy marketing se zamétuje na vyrazné uz§i segmenty nebo dokonce na

jednotlivce. (Karlicek a kol. 2009, s. 143)

Odborna literatura (Pfikrylova, Jahodova 2011, s. 94-105) rozliSuje nekolik kategorii

pfimého marketingu:

e Direct mail — adresny sméfovan jedinci, neadresny neboli hromadny sméfovan
urcité skupiné

e Telemarketing — aktivni = volani zakaznikiim, pasivni = hovory od zakaznikt

e Reklama s pfimou odezvou — reklama s vyzvou k akei (ke koupi)

e On-line marketing — poznat zakaznika a podle toho vybrat metodu, ktera ho
presveédci k cilové akei

e Teleshopping — predvadéni vyrobku ,,v akci“ v televizi
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3 Marketing je mrtvy

Sergio Zyman (2008, s. 11) pfedstavuje marketing predevsim tak, jak jsme jej dosud
neznali — jako marketing podnikatelsky, pragmaticky, jasné a jednoznacné orientovany
na vysledky, jako marketing ucinny, tvofivy a odvazny. Ukazuje, proc¢ tradi¢ni marketing

je jiz mrtev a jak délat marketing, ktery skutecné prodava.

Ukolem marketingu je pfichazet s plany a provadét takova opatieni, ktera pfimé&ji vice
lidi k tomu, aby si mnohem Castéji kupovali vice produkti a firma tak vydeélala vic penéz.
Zyman (2008, s. 11) je presvédcen o tom, ze marketing ma povahu védy a ze vydaje na
marketing je tfeba povazovat za navratnou investici. Firma nevydéla zadné penize, pokud
neproda zbozi, a nemuze prodat zbozi, pokud konecné zakazniky nepfesvédci o tom, aby

je chtéli. Podle Zymana (2008, s. 12) je tato teze hlavni podstatou marketingu.

Svarcova a kol. (2013, s. 102) ve své publikaci jasné uvadi, e v trznim hospodafstvi se
prosté bez tradi€niho marketingu neobejdeme. AvSak Zyman (2008, s. 204) ma odli§ny
nazor. Marketing starého stylu je mrtev. VyzkouSené a pravé taktiky starého marketingu
jednodusSe nezabiraji tak, jako dfive. Napt. hromadna reklama ztratila svou schopnost

pohnout masami potencionalnich zakaznik.

Marketing budoucnosti se bude muset zaméfit na vytvareni hodnoty v myslich
spotrebiteld. To znamena budovani znacek na zakladé€ uréeni motiva, které jsou spolecné
jak spotfebiteli, tak i vyrobku nebo sluzbé. Jde tedy o postupné prohlubovani téchto
vztahd. Jde o nastaveni ocekavani a o jejich prekonavani. Sergio Zyman (2008, s. 206)
ve své knize tika, ze spolu s tim, jak si marketéfi budou stale vice uvédomovat tuto
skuteCnost a uspésné si budou osvojovat novy marketing, , snéhova koule se zmeéni
v lavinu®, protoze kdyz vedouci pracovnici firem uvidi, co skute¢ny, novy marketing
dokaze, nebudou se chtit spokojit s ni¢im, co by ptinaselo horsi vysledky. Zistat u starého

stylu proto neni mozné. (Zyman, 2008, s. 206)
Zasady nového marketingu podle Zymana (2008, s. 207-209):

e Jedinym ucelem marketingu je prodavat vice zbozi vét§imu mnozstvi lidi, a to
stale Castéji a za vyssi ceny.
e Dnesni trh ma povahu spotiebitelské demokracie. Spottebitelé maji moznost

vybéru, takze marketéfi jim musi radit, jak si maji vybrat.
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Stanoveni planu cilového mista urCeni. Cil by mél byt tam, kam se chceme dostat,
nikoli tam, kam by se dostat mohli.

Jakmile si ur¢ime své cilové misto, vypracujeme si strategii, jak se k cili
dostaneme.

Séfem je strategie. Strategie je tim, co fidi ono ,,v§e™ ve vété, ze , komunikuje
naprosto v§e“. Mliizeme se rozhodnout, ze strategii zménime, ale nemtzeme se od
ni odchylovat.

Marketing je véda. Je véci experimentovani, méfeni, analytickych postupd,
vylepSovani a opakovani. Musime byt ochotni zménit nazor.

Je potieba zjistit, po Cem zakaznici touzi, a pfizpisobit tomu to, co sami
dodavame; popfipad€ bychom se méli zamyslet nad tim, co mizeme dodavat, a
ucinit z toho predmét touhy zakazniku.

Stejnost, nerozliSitelnost neprodava. Hodnotu produktu bude urcovat jeho
odlisnost od konkurencnich produkt, a to takova, ktera ma pro spotiebitele
zavaznost.

Uziti spravnych meéfitek: soustfedéni se na zisk, nikoli na objem prodeje; na
skutecnou spotiebu, nikoli na podil na trhu; a na podil na budoucich nakupech,
nikoli na povédomi o znacce.

Neustalé poskytovani zakaznikim dalsi a dalsi divody ke koupi. Je zapotiebi je
pfimét k tomu, aby se vraceli ¢astéji a aby nakupovali vice a za vyssi cenu.
Marketing by mél byt pfizpusobovan mistnim podminkam. VSem zakaznik(im je
tfeba poskytnout néco, co je zaujme osobng.

Své prodejni Gsili musime zaméfit na spotiebitele, ktefi jsou ochotni a schopni si
koupit nas produkt. Segmentace trhu je dilezita, abychom mohli uréit své
nejziskovejsi cile.

MEéli bychom piemyslet o zdroji naseho byznysu — kde ziskame sviij dalsi prode;j
a odkud plyne nas dalsi zisk?

Nesmime se nechat oslepit zjevnou poptavkou. Preference jsou pomijivé.
Vytrvale bychom méli prodavat t€ém zakaznikam, které jsme jiz ziskali.

Musime se postarat o to, aby vSichni lidé v nasi organizaci znali strategii, cilové

misto urCeni a nase podnikatelské cile. (Zyman, 2008, s. 207-209)
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PRAKTICKA CAST

4 Obchodni komunikace a marketing oc¢ima drobnych

podnikateli

Jak uz sam néazev napovida, prakticka cast bakalarské prace je zaméfena na vyzkum
komunikace podnikateltl se zakazniky. V této kapitole zaznamenavam prabéh Setfeni
s vybranymi podnikateli v konkrétnim regionu a vymezuji cil vyzkumného Setfeni véetné

techniky sbéru dat a zptisobu vybéru respondentt.

4.1 Cile vyzkumného Setieni
Vyzkumné cile spolecné s vyzkumnymi otdzkami predstavuji pomyslny kompas,
podle n&jz bychom se méli v prabshu celého vyzkumného procesu orientovat. (Svaticek,

Sed’ova, 2007, s. 13)

Cilem tohoto vyzkumného Setfeni byla snaha zmapovat situaci v oblasti komunikace
drobnych podnikatelti se zakazniky. To znamena, zda i drobni Zivnostnici vyuZzivaji
metod moderniho marketingu a komunikac¢nich prostfedkti. Dale jsem méla za ukol zjistit
efektivnost jiz zab&hlych forem komunikace podnikateld, zdali jim pfinasi nové
zakazniky €1 naopak, jak se odliSuji od konkurence, zdali svoji firmu prezentuji a jakym

zpusobem a také zda jsou si védomi silnych a slabych stranek sluzeb, které nabizi.

4.2  Vybér metody sbéru dat
K dosazeni pozadovaného cile jsem pouzila kvalitativni vyzkumné Setfeni. Hlavni
metodou pak byl polostrukturovany rozhovor. Tato osnova otazek byla dopliiovana

dalsimi dotazy, dle situace a moznosti respondenta.

Vybér vyzkumné strategie zahrnuje dva zakladni a zaroven naprosto odlisné pfistupy,
kterymi muzeme zkoumat spoleCnost, a to kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni
pfistup se snazi zkoumat pfedméty, které se mozné svym zpisobem né&jak méfit a tridit.
Kvalitativni vyzkum je naturalisticky. Nabizi fadu rozdilnych a rozmanitych postupt,
snazici se najit porozumeéni zkoumanému problému. Lépe feCeno kvalitativni vyzkum se
snazi o porozumeéni jevam, které zkouma. Tento typ vyzkumu se do zna¢né miry odehrava
v prostiedi, v némz se zkoumané fenomény realné vyskytuji. Zaroven tedy plati, ze mira
davéry a otevienosti zkoumanych respondentt vi¢i vyzkumnikovi velmi silné ovliviuje

kvalitu ziskanych dat. (gvaﬁéek, Sed’ova, 2007, s. 76)
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4.2.1 Polostrukturovany rozhovor

V bakalatské praci byla jako hlavni vyzkumnad metoda uplatnéna metoda
rozhovoru, resp. polostrukturovaného rozhovoru. Rozhovor patii mezi nejobtiznéjsi a
souCasné¢ nejvyhodnéj§i metody pro ziskani kvalitativnich dat. Je moderovany a
provadény surcitym cilem za ucelem vyzkumné studie. Rozhovor je vyzkumnou
metodou, ktera umoziuje zachytit nejen fakta, ale i hloubgji proniknout do motivi a
postoju respondentd. U rozhovoru muzeme také sledovat i nékteré vnéjsi reakce
respondenta a podle nich potom pohotové usmérfiovat dalsi prubéh kladeni otazek.

(Miovsky, 2006, s. 79)

4.3  Vybér vyzkumného vzorku
Hlavnim kritériem pro vybér adekvatniho vzorku respondenti bylo drobné

podnikéani s maximaln€ dvéma zameéstnanci v konkrétnim regionu.
Samotné rozhovory probihaly po vzijemné dohod¢ v urceny den, cas a na predem
sjednaném misté. Délka rozhovoru trvala vzdy kolem 40 minut. Rozhovoru ptedchazelo
kratké predstaveni a byla vysvétlena podstata Setfeni.
Pro vyhledavani respondentti jsem stanovila tato kritéria:

e Zivnost v oboru stavebnictvi

e Pocet zaméstnancli maximalné dva a mén¢

e Pusobeni v okresu Prostéjov
Na zékladé zminénych kritérii byli vybrani podnikatelé Jaromir Jasurek, Josef Dostal a
Vlastimil Prochazka. VSechny tyto podnikatele spojuje obor stavebnictvi, avSak kazdy
z nich se soustfed’uje na odliSnou oblast. Tabulka ¢. 1 znazoriuje zdkladni charakteristiku

podnikatelti dle stanovenych kritérii.
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Forma Pifedmeét Pocet
Néazev zivnosti podnikani podnikani zaméstnancu
Jaromir Jaromir Obkladacské
JaSurek JaSurek OsvVC préce 2
Josef Dostal Josef Dostal osvC Elektromontaze 0
Stavebni a
Vlastimil Vlastimil 0osvC obklada&ské 0
Prochazka Prochazka prace

Tabulka ¢. 1 Zakladni charakteristika dotazanych podnikatela

4.4 Pruabéh vyzkumného Setfeni a rozbor jednotlivych polostrukturovanych
rozhovoru
Jak jsem jiz zminila, kvalitativni vyzkumné Setfeni probihalo vzdy na pfedem

smluveném misté a Case, kde jsme méli pro realizaci rozhovoru adekvatni podminky.

Vybrani podnikatelé dle stanovenych kritérii odpovidali na pfedem pfipravené otazky.
Kontakt s respondenty jsem navazovala pomoci mobilniho telefonu a osobniho setkani.

Béhem téchto kratkych spojeni jsem vysvétlila ucel a cil naseho setkani.

Téma bakalatské prace bylo zpracovano na zakladé kvalitativniho vyzkumného Setfeni.
Polostrukturovany rozhovor se mi zdal jako nejvhodnéjsi zvolend metoda. Umoziiuje
vyslechnout nazory, vlastni poznatky a zkuSenosti dotazovanych. Rozhovory jsem
realizovala vzdy individualné. Délka rozhovoru byla pfizplisobena vyfecnosti Ci
otevienosti respondenta. Vsichni tfi dotazovani odpovidali na stejné otazky, které byly
stanoveny posloupné. U nékterych respondenti se vSak znéni urcitych otazek lisilo,
z divodu odlisného pracovniho zaméreni. Tyto otazky byly dopliovany dalSimi
podotazkami nebo byly pfizpisobeny dané situaci, coz vzdy vyplynulo z kontextu a

atmosféry rozhovoru.

Vypovédi vSech ucastniku jsem zaznamenavala na diktafon. Nasledn¢ jsem ziskana fakta
prepsala do souvislého textu, ktery je rozdélen do tfi mensSich podkapitol. Kazda
podkapitola nese nazev jednotlivého respondenta. V konecném rozboru jsou analyzovany
a slouceny jednotlivé odpovédi vSech dotazovanych, ze kterych jsem vyvodila zaveér

vyzkumu.
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4.4.1 Jaromir Jasurek

Piredmét podnikani

Podnikatel Jaromir Jasurek plisobi v oboru stavebnictvi jiz pies 15 let. V zacatcich
vykonaval rizné zednické prace pres stavéni od zakladi az po drobné upravy. Dle jeho
slov, v minulosti zaméfeni na konkrétni stavebni ¢innost nemél a vénoval se veskerym
oblastem stavebnich praci. Po zdravotnich komplikacich byl nucen zvolnit pracovni
tempo a zamé&fil pouze na jedinou oblast stavebnictvi — obkladacské prace, které se staly
jeho hlavnim predmétem podnikani. Jak uvedl v rozhovoru, nyni, kdyz se soustfeduje
pouze na tuto €innost, jsou jeho pracovni vykony a komunikace se zdkazniky efektivné;si
stejné jako delegovani prace na své dva zameéstnance. I pies to, Ze stavebni Cinnosti jsou

pro n¢j jiz minulosti, nebrani se spolupraci s konkuren¢nimi podnikateli v oboru.
Sluzby nabizené zakaznikum

Dle vypovedi pana Jasurka jsou zakaznici na prvnim misté. Své sluzby klientim popisuje
jako precizni a kvalitni. Na preciznosti si velmi zaklada a dba na perfektné odvedenou
praci svou a svych dvou zameéstnanci. Spokojenost zakaznikd sjeho sluzbami je
zakladnim kamenem jeho podnikatelské Cinnosti. Dle jeho slov obkladacské prace
presnost a kvalitu pfimo vyzaduji, veskeré Cinnosti stim spojené se musi povést
napoprvé. Nasledné reklamace a opravy jsou Casové narocné a velmi nakladné. Jak sam
sdélil v rozhovoru, obkladani pro n€j neni pouze prace, zdroj obzivy, ale bavi ho byt pod
tlakem, aby zadanou praci odvedl v nejlepsi kvalité, kterou klientim nabizi. Jeho

podnikani je zarovei i jeho potéSeni, které se svymi zakazniky sdili.
Cilova skupina zakazniku

Obkladacské prace jsou dnes vyhledavany nejrizné€jSimi skupinami zakaznika. Mezi
zakazniky pana JaSurka nepatii pouze koneCni zakaznici, taktéz spolupracuje se
stavebnimi firmami a architekty, ktefi mu usnadfiuji a zprostiedkovavaji kontakt se
stavajicimi 1 novymi klienty. Konkrétni Cisla p. JaSurek neuvedl, avsak na zaklad¢ jeho
tvrzeni se jedna o ,.drtivou vétsinu“ odbérateld, ktefi jsou pravé architekti, se kterymi
v minulosti jiz spolupracoval nebo s nim uzaviou spolupraci architekti na zakladé
doporuceni od jinych firem nebo architekti. O spokojenosti zakaznik svédci také to, ze
se k nému vraci a vyuzivaji jeho sluzby opakovang. I pfes to, ze tento typ spoluprace a
zakaznika vita a vazi si kazdé pracovni nabidky, rad€ji upfednostiiuje praci bez nutnosti

vazani se na jiné stavebni firmy.
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Zminéné stavebni firmy vSak nejsou jedini zprostiedkovatelé jeho zakaznikd. Velka mira
klient( jej vyhledava opét na zaklade doporuceni, tentokrat vsak toto doporuceni si klienti
predavaji mezi sebou. Dochazi tak mezi znamymi a rodinnymi prislusniky, u kterych pan
JaSurek v minulosti vykonaval své sluzby. JednoduSe feCeno, pozitivni reklamu mu
vytvareji jeho spokojeni zakaznici, ktefi jeho podnikatelskou Cinnost rozviji tim, ze

doporuci jeho praci dal§im zakaznik(m.

Uskali jeho podnikatelské ¢innosti, co se ty&e zakaznikd je skloubit veskeré jeho zakazky,
tak, aby vyhoveél vSem svym zakaznikiim jak Casov€, tak i v odpovidajici kvalité. Stavebni
firmy, které zprostredkovavaji stavbu jako celek, vyzaduji splnéni zakazky ve sjednané
Ihité. Zivnostnik si tedy maze naplanovat, které zakazce da piednost. Aby tedy splnil

veskeré sjednané zakazky, musi velmi dobfe ovladat time management.
Dlouhodobé cile

Vzhledem k pracovnimu a ¢asovému vytizeni si pan JaSurek neklade pfili§ vysoké cile do
budoucna. Jeho hlavnim podnikatelskym zamérem je zUstat i nadale ve stejném
pracovnim tempu a udrzeni si dobré povésti. V jeho profesi se nachazi nedostatek
pracovnich sil, proto se aktualné se soustfedi na vybér kvalitnich zaméstnancti. Tento
problém trapi také i zminéné stavebni firmy. Proto v oboru stavebnictvi bézné dochazi
k pronajimani zivnostniki stavebnimi firmami, at’ uz na dlouhodobou, kratkodobou ¢i

jednorazovou spolupraci.
Prezentace firmy

Podnikatel Jaromir Jasurek svoji firmu neprezentuje zadnym zpisobem. Reklamni
kampang, inzeraty v novinach, na internetovém vyhledéavaci, v televiznim ¢i rozhlasovém
vysilani nevyuziva. Dle jeho pfesvédceni a zkuSenosti zddnou z nabizenych moznosti
nepotiebuje. ,,Jd nemam reklamu ani na auté. Uvazoval jsem o tom, ale vikal jsem si, Ze
to auto by bylo asi prilis ndpadné. Mél bych tim padem mnohem vic prace. Popravde,

reklamu nepotiebuji a ani nechci. “ (Jaromir JaSurek)

Zakaznici si k jeho firme vzdy najdou cestu sami prave diky jiz zminénému doporuceni
a pozitivnich referenci. Jinak feceno, reklamu mu vytvari jeho vlastni zakaznici. Pokud
by vSak zvazil jednu z nabizenych moznosti prezentace firmy a k jedné z nich se uchylil,
pravdépodobné by byl nucen své potencionalni nové zakazniky odmitat z divodu plného

vycerpani jeho Casové kapacity. Vzhledem k tomu, ze zaméstnava pouze dva pracovniky
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na hlavni zaméstnanecky pomér, nepfijima pracovni nabidky s Casovym piedstihem.
Pokud by jeden ze zamé&stnanct napfiklad onemocnél, mohlo by se stat, ze v€as nedostane
svych zavazkl a nenaplni tak oCekavani klienta, coz je proti jeho podnikatelskym

zasadam.
Uvedeni firmy na trh a do podvédomi zakazniku

Piivodem pan Jaromir Jagurek pochazi ze Slovenska. Po ptichodu do Ceské republiky jej
nikdo neznal a jeho podnikatelské zaCatky byly ztizené. Zacinal s drobnymi pracemi,
které se mu naskytly a za kazdou moznost prace byl vdécny. Timto zptsobem se vryl do
paméti svym zakaznikim, ktefi mu vytvorili kladné reference. Tento vyvoj piispél
k tomu, ze nyni se obejde bez sebemensi reklamy ¢i zviditelnéni se na trhu. Nasledné
zahajil spolupraci se stavebni firmou, kterd mu pfinasela Casové flexibilni pracovni
prilezitosti. Ku prikladu, jednu zakazku mohl zpracovavat déle nez mésic. Dulezita byla
kvalita a presnost. Tyto zakazky zprostfedkované stavebni firmou vedly k tomu, ze svoji

zru¢nost zdokonaloval a zkracoval tak dobu trvani jedné objednavky.

Obdobn¢ jako v zacatcich své podnikatelské kariéry, 1 nyni neodmita drobné opravy a
pracovni moznosti. Stale zistava pokorny, jelikoz si je védom, ze pravé na téchto
cinnostech zacinal, vazi si kazdé nabidky a prilezitosti. Diky tomu i nadale utuzuje

pozitivni odkazy na své podnikani.
Ziskavani novych zakazniku

Novi klienti, stejné jako predeSli nebo stavajici, oslovuji podnikatele na zakladé
doporuceni, které ziskali naptiklad od svych znamych ¢i pratel. V rozhodovani novym

zakaznik(im také pomaha vizualni reference.

K ziskavani dalSich klientd pfispivaji rovnéz stavebni firmy, které zpracovavaji
komplexni stavbu. V téchto ptipadech nastava osobni seznameni se zadavatelem stavby,
se kterym diskutuje detaily objednavky. Tento zadavatel stavby (neboli zakazky pro
stavebni firmu) se stava i novym klientem podnikatele diky vzajemné spolupraci.
Nasledné dochazi k piedani pfimému kontaktu na podnikatele. Dalsi komunikace jiz
neprobiha zprostfedkovanim stavebni firmou. Obdobnym zpisobem nabyva novych

zakaznikl prostrednictvim architektu.

V drtivé vétsin€ vSak dochazi k predani kontaktu mezi zdkazniky. I pfes to vSak k nové

klientele pfispivaji i stavebni firmy a architekti.
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Individualni potieby zakazniku

Kazdy zakaznik je jiny, ma rozdilné preference a predstavy. Jak uz jsem zminila, pan
Jasurek dba na spokojenost klienta s vyslednou praci, proto klade diiraz na uspokojovani
individualnich potteb zakaznika. Vybér obkladui a dlazeb nechava zpravidla na klientovi.
Konzultaci nabizi zakaznikim v pfipadé volby materialu a formatu. Na zakladé

zkuSenosti, klienti jeho pfitomnost vitaji a nekdy téz vyzaduji.

U samotného vykonu prace nebyvaji klienti pfitomni. Diky kladnym referencim, které
obdrzeli od dalsich zakaznikl, ziskava divéru a prizen. Klienti se proto neboji nechat
podnikatele samotného ve svém domé. Stava se tak nezavisly na ¢asovych moznostech

zéakaznika a umoziiuje mu to byt Casové flexibilné;si.
Odlisnost od konkurence

Dle nazoru podnikatele, zakladem odliSeni od konkuren¢nich femeslnikil je zaméfeni na
urCitou stavebni oblast. Pokud femeslnik vykonava veskeré stavebni Cinnosti, jeho
vysledky nejsou dostatecné kvalitni. Zaméfeni pouze na jedinou funkci je v oblasti
stavebnictvi mnohem produktivnéjsi, ponévadz femeslnik je soustfedény na dany druh
prace a odvadi tak preciznéjsi vykon. Z tohoto divodu se podnikatel specializuje na
obkladacéské prace. V jeho ptipadé mizeme povazovat diferenciaci od konkurence presny
a kvalitni rezultat diky své odbornosti a specializaci a tim se stdva i atraktivnéjsi pro dalsi

klienty.
Silné a slabé stranky sluzeb nabizené zakaznikim

Jak jiz bylo zminéno mezi silné stranky sluzeb patii jednoznacné kvalita. Taktéz zde

muzeme zaradit letité zkuSenosti a odbornost.

Naopak za nejslabsi stranku nabizenych sluzeb povazuje podnikatel JaSurek neschopnost
odmitani zakazniki. Na zaklad€ jeho vyroka se snazi vyhovét kazdému klientu i za
predpokladu, ze ma nasmlouvané zakazky s ¢asovym predstihem. Vysledkem tohoto
neS§varu byva prodleni s aktualnimi zakazkami. V takovych situacich je nucen se rozdélit
se svymi dvéma zaméstnanci a delegovat je k dalsim klientim. Pracuji tak kazdy sam,
coz znatn€é komplikuje a prodluzuje Cas vykonu zakazky. Za podminky, ze funguji

spolecng, jejich vykony jsou efektivnéjsi a snaze probiha vzajemna kontrola.
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Komunikace se zakazniky

Nejpouzivanéjsim kanalem pro komunikaci s klienty je pro podnikatele Jasurka telefonni
a e-mailovy kontakt. Telefonické spojeni je prvnim krokem osloveni klienta, nasledné
dochazi k osobnimu setkani, kde se se zakaznikem domluvi na detailech objednavky a
prohlédne prostory pro realizaci. E-mailova komunikace zajisti konecné potvrzeni

zakéazky zaslanim cenové kalkulace, kterou podnikatel odsouhlasil s klientem.

Vyhodou tohoto zptsobu komunikace je spolehlivost, Casova nenaro¢nost a zaruka
platnosti zakazky. Ur€itou nevyhodu nese, jestlize klient ztrati na podnikatele kontakt.
V ptipadé, ze podnikatel nepouziva ku prikladu socialni sité ¢i jiné vyhledavaci portaly,

neni mozné, aby kontakt klienti dodatecné dohledali.
Klientela

Stali zakaznici jsou v oboru stavebnictvi velmi diskutabilni téma. Vhledem
k dlouhodobému charakteru zakazek, které podnikatel JaSurek provadi, neni zcela mozné
si zachovat stalou klientelu. AvSak v piipadé potieby oprav ¢i drobné rekonstrukce, se na

néj zakaznici z predeslych let vzdy radi obrati.
Zpétna vazba

Na otazku, zda zji§tuje odkud a jak se zdkaznici o jeho podnikatelské ¢innosti dozveédéli,
znéla odpoved rozhodné ano. Tuto informaci povazuje za velmi dileZitou z toho davodu,
ze pokud jej zakaznici kontaktuji na zakladé doporuceni, maji k nému vytvorenou duvéru
prave diky pozitivnim referencim. Klienti tak uz vi, Ze budou spolupracovat s kvalitnim
femeslnikem, aniz by s nim kdykoliv pfed realizaci zakazky pfisli do styku. Fungovani

podnikani na doporuceni povazuje pan Jaromir JaSurek jako idealni zptisob propagace.

Zpétnou vazbu na vykonanou praci od klienti nevyzaduje. Spokojenost zakaznika
s vysledkem vzdy rozpozna podle ustniho hodnoceni a také dle financniho ohodnoceni.
Na zakladé vlastnich zkuSenosti spokojenost s vykonanou praci mu zakaznici mnohokrat

vyjadfili rovnéz vys$sim penéznim ohodnocenim, nez bylo pivodné uvedeno ve smlouvé.
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4.42 Josef Dostal

Piredmét podnikani

Druhy z vybranych podnikatel(i Josef Dostal se zamétuje na zcela specifickou oblast
stavebnich praci. Veskeré stavby, at’ uz bytové ¢i nebytové, se neobejdou bez spravné a
kvalitni instalace elektrické energie. Hlavnim pfedmétem podnikani Josefa Dostala jsou
pravé elektromontazni prace. Dle povahy zakazky dodava svym klientim bud’ pouze
préci, ktera obnasi zapojeni a naslednou kontrolu elektrického proudu, nebo praci véetné
dodéani materialu. Tyto typy zakazek jsou Casoveé narocnéjsi, jelikoz zahrnuji 1 spravny
vybér dostate¢né kvalitniho a vhodného materialu ku spokojenosti zdkaznika a charakteru

stavby.
Sluzby nabizené zakaznikum

Mezi sluzby, které podnikatel Josef Dostal nabizi svym klientim patii zpravidla jiz
zminéné elektromontazni prace. Jeho nabidky k pracovnim moznostem jsou velmi
rozmanité. Zpracovava zakazky s rozvody elektfiny na od rodinnych doma az po velké
haly. Kazda ze staveb vyzaduje jiny typ proudu. Malé stavby, bytové i nebytové prostory,
rodinné domy dominuje zavedeni slabého elektrického proudu, na rozdil od
velkoplo$nych hal, které byvaji opatteny silnym proudem. Diky tomu, ze podnikatel Josef
Dostal disponuje rozsahlymi znalostmi a zkuSenostmi v oboru, je schopen nabidnout své

sluzby siroké skupiné zakazniku.
Cilova skupina zakazniku

Cilova skupina zakaznikti neni u Josefa Dostala pfili§ konkrétné definovana. Ac je jeho
podnikatelska &innost zaevidovana jako OSVC, soustfeduje se zejména spolupraci

s prednimi stavebnimi firmami. Skrze tyto podniky ziskava pracovni pfilezitosti.

Generalni dodavatel Cili stavebni firma, kterd se zucastnila vybérového fizeni a uspéla
v konkurzu jako nejlépe vyhovujici, pronajme drobné podnikatele jako subdodavatele
pracovniho vykonu. Kontrakt o spolupraci mezi stavebni firmou a zivnostniky, jako je
podnikatel Josef Dostal, je v praxi dlouhodobého charakteru. V oboru stavebnictvi je
mezi podniky vysoka konkurence. Soupefi mezi sebou o velké zakazky, které se
neobjevuji na trhu pravidelné. Diky nepravidelnosti téchto pfilezitosti nezaméstnavaji
firmy pracovniky na kazdou konkrétni stavebni Cinnost. V opaéném piipad¢ by stavebni

podniky mély k dispozici nadmémé mnozstvi zaméstnanct, pro které by nemély
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adekvatni mnozstvi prace. Také z hlediska nakladovosti by v takovém piipadé€ byl tento
stav dlouhodobé neudrzitelny. Pro firmy je mnohem vyhodnéjsi spolupracovat
s zivnostniky, které odméni za vykonanou praci. Dle vypovédi podnikatele Dostala se
stavebni podniky obraceji na zivnostniky rovnéz z divodu, Ze trh prace jednoduse

nenabizi kvalifikovanou pracovni silu.

Pro Josefa Dostala jsou cilovi zakaznici tedy velké stavebni firmy, prostfednictvim
kterych nabyva pracovnich moznosti. Avsak i pres to, ze se orientuje na velké zakazky,
snazi se vyhovét také klientim s méné atraktivni poptavkou. Z hlediska Casové

vytizenosti ale neni mozné vzdy zakaznikiim vyhovét a je nucen tyto zakazniky odmitat.
Dlouhodobé cile

Jak jiz bylo zminéno, v souCasné dobé kooperuje na dulezitych zakazkach s dalSimi
drobnymi podnikateli ve stejném oboru. Spole¢né vytvari tym vedeny podnikatelem,
jehoz ukolem je delegovat kontrolovat v prubéhu cinnosti svych spolupracovniki.
Z divodu veétsiho objemu zakazek se aktualné se snazi najit adekvatniho podrizeného,
aby mohl ¢ast této odpoveédnosti pievzit a zefektivnit tak koordinaci dalSich poptavek.
Pokud by se mu podafrilo ziskat vyhovujiciho a davéryhodného nastupce bylo by mozné

rozdelit pracovniky a zpracovat vice zakazek ve stejny cas.
Prezentace firmy

Stejné jako predchozi podnikatel ani Josef Dostal nevyuziva zadny zptsob prezentace své
firmy. Na pokraji své kariéry uvedl svoji firmu na internetovém portdlu Google.com,
ktery mu v zacatcich umozioval prosazeni firmy na trhu a uvedeni do podvédomi

zakaznikd. Nyni vSak tento portal k prezentaci nepotiebuje.

Jak jsem jiz uvedla, Josef Dostal se snazi vénovat spiSe veétSim zakazkam. Pokud by
pfistoupil k propagovani své firmy, klienti by jej zahltili i men§imi poptavkami, které
ptilis neupfednostriuje. Verejné reklamy by znamenaly vysoky napor zakazniku, ktery by

pravdépodobné ¢asove ani fyzicky neustal.
Uvedeni firmy na trh a do podvédomi zakazniku

Své zkuSenosti z oboru stavebnictvi zacal ziskavat jesté pfed nastupem na stiedni Skolu.
Drobné pracovni piilezitosti mu piinasely kontakty a védomosti ohledné podnikani, které

nasledné vnesl do vlastni zivnosti, kterou zalozil jiz po dokonceni vzdélani. Jiz v tuto
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dobu mél dohodnutou spolupraci se stavebnimu firmami, se kterymi spolupracuje dodnes.

Tyto firmy mu nadale zprostfedkovavaji klienty a velké zakazky.

Jak jsem jiz zminila vyse, k vybudovani klientely mu taktéz dopomohl internetovy portal
Google.com. Zde mohou novi 1 stavajici klienti na né nalézt kontakt a oslovit jej

s poptavkou.
Ziskavani novych zakazniku

Podle slov a zkusSenosti Josefa Dostala je tomto odvétvi ziskavani novych zakaznikt
pouze zakladé osobnich znamosti a doporuceni. Diky provazanosti mezi vétSimi
stavebnimi firmami si nové zakazky a klienty ,,dohazuji“ vzajemné mezi sebou. Pokud
ma stavebni firma zakazku, vymodeluje cenovou nabidku. Néasledné ji piedlozi
konkurenéni stavebni firmé&, ktera ma dispozici nasmlouvané zivnostniky ku charakteru

zakazky.

Taktéz se stava, ze se s Josefem Dostalem spoji zakaznici telefonicky ¢i e-mailem. Na
zakladé jeho vypovédi klienti vyhledaji spiSe jeho firmu. Diky vysoké poptavce po
kvalitnich femeslnicich si nové zdkazniky nemusi hledat sam. Ve velké mife dostanou
novi klienti kontakt od svych znamych, pfibuznych ¢i pratel. Diky tomuto systému
provazanosti mezi zakazniky a firmami neni nutné zfizeni jakéhokoliv propagace své

firmy.
Individualni potieby zakazniku

V ptipadé potieb svych zakazniku se vzdy snazi dbat na jejich individualni pozadavky.
Usiluje o to, aby klientim vySel maximalné vstfic, pokud se z jejich strany nejedna o
poruseni smlouvy. Vyzaduje-li to situace, pfizpisobuje se zakaznikiim i Casové napf.
praci o vikendech. Prioritni je pro Josefa Dostala dodrzovani terminl. Prodleni se
zakéazkou znamena vysSi nespokojenost zakaznika, ktera je nemyslitelné a snazi se této

nepiijemnosti vyhnout.

Existuje-li presny harmonogram zakéazek, ktery se peclivé dodrzuje, spoluprace
zivnostnikd a firem je nasledné efektivnéjSi. Pracovnici nejsou zatézovani piescasy a
mohou fungovat ve standartnim pracovnim rezimu. Dulezité je dostat terminim a
konkrétnim pozadavkim klienta. Pokud nenastanou komplikace tato kooperace v praxi

velmi dobfe funguje.
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Je také mozné, ze nastane situace, ktera pifimo vyzaduje praci do noci nebo pfes noc.
Konkrétnim piikladem Josef Dostal uvedl predem domluvena odstavka rozvodny.

Takovych ptipadu je v§ak minimum.
OdliSnost od konkurence

Josef Dostal se svymi spolupracujicimi zivnostniky se snazi od konkurence odlisit
predevsim kvalitné odvedenou praci. ,, Byl bych rad, abych se za svou praci jako celek
nemusel stydét. Proto dbam na to, aby veskeré cinnosti byly odvedeny kvalitné. Vim, Ze

existuji firmy, které se snazi sidit. A jd nechci patiit mezi né. “ (Josef Dostal)

Jiny zpisob odliseni se od konkurence neshledava. Jeho hlavni prioritou je zminéna
kvalita a neméné dulezita spokojenost zakazniku. Jako dikaz mizeme povazovat jeho
plné nabity pracovni program. Zakaznici si vzdy najdou cestu, jak jej oslovit. Prvnim
krokem od spojeni se zdkaznikem je vzdy cenova nabidka. Nasledné zalezi pouze na

klientovi, zda je pro néj atraktivni i ne.

Podle vlastnich slov Josefa Dostdla se nikdy nesnazil propagovat svoji firmu ani

presvédcovat zakazniky, aby si vybrali prave jeho.
Silné a slabé stranky sluzeb nabizené zakaznikim

Vyse jsem jiz nastinila, ze dulezitou slozkou sluzeb nabizené zakaznikim je kvalita.
Zavelmi silnou stranku povazuje schopnost kratkodobé spoluprace se smluvnimi
stavebnimi firmami. Nastane-li situace, ze stavebni firma nema dostatek casu
k dokonceni zakazky, je schopny na tuto vzniklou situaci velmi rychle reagovat a zajistit
vice pracovni sily tak, aby byla poptavka dokoncena v terminu. V tomto ohledu hraji

velkou roli kontakty a provazanost mezi zivnostniky v oboru.

Za svoji slabou stranku povazuje nizkou kapacitu pracovni sily. Vzhledem k vysoké
poptavce neni jednoduché vyhovét vzdy vSem zakaznikim. Proto se snazi vyvarovat
extrémnimu mnozstvi nasmlouvanych zakazek. Pfijima pouze takové kvantum poptavek,
aby byl schopen dostat svym zavazkiim ve smluveném terminu. I pfes to, ze by chtél
vyhovét vSem zakaznikim musi z Casovych i1 kapacitnich divodi néekteré klienty
odmitnout. Stavba je komplex raznych profesi a obort, které jsou na sob€ zavislé. Jestlize
se jedna z profesi opozdi se svou Cinnosti, veskeré prace se pozastavi a ve vysledku je

stavba dokonc¢ena v pozdnim terminu. Pravé takovych komplikaci se chce Josef Dostal
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vyhnout, proto velmi dobfe zvazuje své moznosti a nasledné se rozhoduje, zda danou

zakézku pifijmout ¢i nikoliv.
Komunikace se zakazniky

Primarnim komunika¢nim kanalem podnikatele Josefa Dostéla je e-mailova schranka. Pfi
kontraktu s novym klientem je vyhodou vést komunikaci v psané formé. V piipadée
nesrovnalosti detailli zakazky je mozné komunikaci vyhledat a predejit tak zbyteCnym
konfliktim a nedorozuménim. Vyuziti e-mailové komunikace shledava taktéz i se

stavajicimi klienty zejména pii vyhotoveni cenové kalkulace projektu.

Kromé e-mailové schranky komunikuje také prostfednictvim mobilniho zafizeni.
Predevsim se jedna o aplikaci WhatsApp a také telefonické spojeni. Tento zptsob vSak

uziva pouze v piipad¢ klientd, které dobfe zna a jiz s nimi spolupracoval.

Zpusob komunikace se zakazniky se rovnéz odviji od charakteru zakazky. Jedna-li se o
vetsi projekt, je na miste se s klientem osobné setkat, projednat detaily a nasledné€ veskeré
smluvené nalezitosti potvrdit e-mailem. Uvedeny postup podnikatel Josef Dostal aplikuje

V praxi téz.
Klientela

Stalymi klienty je pro Josefa Dostala sit’ firem, se kterymi dlouhodobé spolupracuje a
zprosttedkovavaji mu velké zakazky. Vzhledem k opakované kooperaci komunikace

probiha prevazné telefonicky.
Zpétna vazba

Opakovanou spolupraci vnima Josef Dostal jako pozitivni zpétnou vazbu. Ve chvili, kdy
je klient s jeho vykonem spokojen, obrati se na néj s dalsi zakdzkou. Se stavebni firmami,
se kterymi jiz spolupracuje nékolik let, si vytvofil vztah zalozeny na duvére, i diky
kterému jej oslovuji 1 nadale. Co se tyCe béznych zakaznikl princip je stejny. Pokud byl
klient v minulosti spokojeny, opét jej oslovi i preda pozitivni reference a kontakt dalsim

potencionalnim zakaznikiim, a to predevsim svym blizkym, pratelim nebo znamym.

Na zakladé zkuSenosti zpétnou vazbu také ziskava v priabéhu zakazky. Jestlize zakazka
nepostupuje podle predstav klienta, neprodlené o tom femeslniky informuje a pozaduje

napravu.
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4.43 Vlastimil Prochazka

Piredmét podnikani

Podnikatel Vlastimil Prochazka se pohybuje v oboru stavebnictvi jiz 10 let. Zabyva se
predev§im obkladacskymi pracemi, které tvofi prevazujici ¢ast jeho podnikatelské
¢innosti. Dale také pusobi v oblasti zednictvi, které je nedilnou soucasti jeho podnikani.
Stavebni prace bychom zde mohli povazovat za dopliitkovou a navazujici Cinnost.
V takovém piipadé€ spolupracuje s dalSimi zivnostniky, kteti ovladaji femesla nutna pro
celkové dokonceni stavby. Jedna se zejména o podnikatele v oboru elektrikafstvi,

instalatérstvi, klempifstvi a jiné.
Sluzby nabizené zakaznikim

Nejdalezitéjsi sluzbou, kterou nabizi svym zakaznikim povazuje Vlastimil Prochazka
komplexni péci o klienta. Tim se rozumi zajistit zakazku tak, aby se klient nemusel
zakazkou jiz zabyvat. Na zakladé prani a predstavy zakaznika objedna a dopravi material

a vzdy dba na dokonceni v terminu.

Diky zkuSenostem v oboru, které nashromazdil za svou profesni kariéru, se na néj mohou
obratit zékaznici zcela neznali stavebniho femesla. Pokud klienti nemaji vlastni
predstavu, poskytuje moznost konzultace, kdy zakaznikim provede vizualizaci
konecného vysledku prace, doporuci nejvhodnéjsi material a postup prace a nasledné

provede vyslednou kalkulaci.

Velkym piinosem pro zakazniky je také Casova flexibilita. V ptfipadé, ze se klientovi
nehodi termin vykonu prace je mozné dohodnout se na nadhradnim terminu, avsak s

ohledem na jeho vytizenost.
Cilova skupina zakazniku

Obkladac¢ské prace nejsou dle jeho nazoru pfili§ specifické femeslo, které je mozné
aplikovat na ur€itou skupinu zakaznikii. Lépe feCeno, tato Cinnost je, co se tycCe cilové

skupiny zakaznik(, velmi obsahla a potiebuje ji kazdy clovek.

Urcité zaméteni v jeho pfipadé vSak panuje. K vykonu prace si vybira spiSe drazsi a
kvalitnéj$i materialy a dba na preciznim a detailnim provedeni zakazky. Tyto prednosti
jej fadi mezi vynikajici femeslniky a pohybuje se ve skupiné zakazniku, ktera disponuje

vys§imi finanénimi prostfedky. Nemuazeme vSak tvrdit, Ze si tuto konkrétni kategorii
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zakaznikli zamérné vybira ¢i uptednostiiuje. Kazdy klient je pro néj velmi dilezity a snazi

se maximalné vyhovét pozadavkim a pracovat dle predstav zakaznika.
Dlouhodobé cile

Co se tyce dlouhodobych cilt, vize o pokracovani v podnikatelské ¢innosti jiz skoncily.
V soucasné dobé se dostal na samotny vrchol podnikani a dale neuvazuje o setrvani
v oboru. Jeho predstavy vedou k ukonceni femesla a chtél by se posouvat podstatné jinym
smérem. Konkrétn€ji by se chtél zaméfit na pasivni piijem, jelikoz zednické a
obkladacské prace jsou dle jeho slov pomérneé naro¢né femeslo. I pres, ze uz si za dobu
svého pusobeni prosel riznymi zkuSenostmi, neni presvédcen, Ze by chtél i nadale setrvat

ve svém podnikani.
Prezentace firmy

Prezentace firmy Vlastimila Prochazky stavi zaklady zejména na doporuceni zakazniku,
u kterych jiz vykovaval ¢innost a predavaji reference dalSim potencionalnim zakaznikim.
Taktéz vyuziva vlastnich internetovych stranek, dale disponuje i reklamnim sdélenim na
svém vozidle, avsak tyto dva zpusoby zviditelnéni mu pfili§ mnoho poptavek nepfineslo.
V femeslném oboru klienti nejvice dbaji na pozitivnim hodnoceni daného femeslnika
napft. od svych znamych ¢i piatel, ktefi jiz vi, jak kvalitné€ femeslnik vykovava svou praci.

Doporuceni je ve stavebnim oboru stéZejni a tvoii vysoké procento ziskavani zakaznikd.

Soucasna doba nabizi podnikatelim také reklamu na socialnich sitich, které jsou
momentalné mnohem navstévovanéjsi nez standartni internetové stranky. Socialni sité
nabizi Sirokou propojenost mezi lidmi, snazsi sdileni nabidky a poptavky prace a diky
témto vazbam mohou 1 podnikatelé ve stavebnim (i jiném) oboru najit nové zékazniky.
Jedinou nevyhodou muze byt neznalost konkrétniho femeslnika, resp. zakaznik nema
k dispozici zadné nebo minimalni reference, které nemusi byt pravdivé a mize proto na
stran€ zakaznika vzniknout nejistota a nediveéra, ktera v této branzi neni pro podnikatele
prilis zadouci. Vlastimil Prochazka této moznosti vyuzil také, ale diky klientele, kterou si
za léta svého pusobeni vytvoril, socialni sité nepotiebuje. Jeho pracovni harmonogram

disponuje velkym mnozstvim poptavek prave diky predavani kontaktu mezi zékazniky.
Uvedeni firmy na trh a do podvédomi zakazniku

Zminéné internetové stranky vlastni Vlastimil Prochazka od prvopocatku svého

podnikani. Nejvice pracovnich nabidek vSak pfichazelo zejména od jeho znamych a

31



pratel. Opét zde figuruje doporuceni a propojenost pomyslnou siti zakaznikt. Postupem
Casu se fretézovou reakci a vazbami mezi zadkazniky vypracoval na uznavaného

femeslnika.

Dle jeho nazoru ziskavani klientu zavisi také na lokalité, ve které podnikatel ptsobi.
Pokud bychom srovnali situaci v malém mésté ¢i na vesnici a situaci ve velkoméstem,
nalezneme urcité rozdily. Na vesnicich a v malych méstech panuje vyssi provazanost
mezi lidmi, vzajemné se lidé znaji, a proto je jednodussi ziskat ¢i nabidnout doporuceni
na femeslné prace. Ve velkoméstech lidé tuto moznost nemayji, je pro n¢ tedy pohodlnéjsi
obratit se na socialni sit€, internetové vyhledavani nebo piimo na stavebni firmy.

V takovych ptipadech je dobré uvazovat nad kvalitnim zviditelnénim firmy.
Ziskavani novych zakazniku

Jak jiz bylo zminéno, ziskavani novych zakaznik( je opétovné podminéno predavanim
kontaktu od zakaznikt k zakaznikiim. A¢ Vlastimil Prochazka disponuje internetovymi
strankami a reklamou na socialnich sitich, doporucujici klienti tvorii dle jeho slov cca 95

% z celého souhrnu poptavek.
Individualni potieby zakazniku

Veskeré splnéni potieby zakazniki stavi Vlastimil Prochazka jako prioritu. Pii kazdém
plnéni zakazky klade diraz na to, aby prace byla vykonana precizn€, tzn. podle predstav
zékaznika, tak, aby s vysledkem byl spokojen. Spokojenost zakaznika je zakladnim
stavebnim kamenem podnikajiciho femeslnika. Jedin€ tak muze klient predat kladné

reference a kontakt dalsim zakaznikum.

V prvnich letech provozovani ¢innosti nabizel klientim i ¢asovou flexibilitu. V pribéhu
podnikani se vSak okolnosti zménily vzhledem k narGstajicimu pocCtu zakazek.
V soucasné dob€, a¢ neumyslné, se dostava do situace, kdy se zakaznici musi pfizpusobit
jeho pracovnimu harmonogramu. Tim padem se mnohdy nemuze pfiblizovat ¢asovym

potfebam zakaznika, coz povazuje za velkou nevyhodu.
Odlisnost od konkurence

Za svoji odli§nost od konkurence povazuje jednoznacné kvalitu, kterd pfinasi i stinnou
stranku, a to drazsi sluzby. Mnozi zadkaznici jsou vSak ochotni si pfiplatit precizné
odvedenou praci, kterou v podstaté oCekavaji. Jako priklad nabizi vlastni zkuSenost, kdy

si zakaznik objednal jeho sluzby a nasledné vytvoftil cenovou nabidku. Bohuzel klient

32



nebyl s nabidkou spokojen, jelikoz piekracovala jeho rozpocet, se kterym pocital,
spolupraci odmitl a vybral si nékoho jiného. I pfes to se vSak vratil k pivodni nabidce
podnikatele Prochazky ztoho duvodu, ze v prubéhu prace byl nucen prerusit praci

femeslnika, protoze nepostupoval podle ptedstav zakaznika.

Soucasné s kvalitnimi sluzbami také nabizi veSkery servis spojeny se zakazkou. Od
zajisténi adekvatniho materialu, pfes samotnou praci az po feseni problému, které mohou
nastat. Ve vysledku zakaznik pouze vytvoii objednavku, pfedstavi svou vizi a nasledné

prebere hotovy komplexni produkt.
Silné a slabé stranky sluzeb nabizené zakaznikim

Nejsilngjsi strankou sluzeb, které nabizi zakaznikiim vyzdvihuje hlavné kvalitu. V tomto
smeéru dba na to, aby preciznost byla opravdu maximalni a odpovidala cené, ktera, jak uz

bylo feceno, pfevysuje konkurenéni podnikatele.

Jako svou slabou stranku povazuje €as a s tim spojenou spolehlivost. Diky nartstajicimu
poctu zakazek se dostava do Casového presa, kdy neni mozné vyhovét vicero zakaznikiim
najednou. Stane-li se, ze v prubéhu vykonu zakazky nastanou komplikace, prodleni
s ostatnimi poptavkami narasta. Takové pripady lze bohuzel obtizné€ ovlivnit. Avsak i
pfes tuto negativni stranku jsou ochotni zakaznici pockat, ale del§i Cekani uz je
doprovazenou urcitou nervozitou zakaznika. Coz znamena, ze a¢ muze byt ve finale

spokojen s dokoncenim zakazky, nemusi podat pfili§ pozitivni reference.

Dostane-li se podnikatel do situace, kdy se dalsi zakazky zpozdi o mnohem delsi ¢asovy
usek, informuje zakaznika a nabidne mu jiného femeslnika. Podle vlastnich zkuSenosti
reakce zakaznika v takovych pfipadech nebyvaji piijemné, ale prozatim se nestalo, Ze by

zakaznik chtél pfejit k jinému podnikateli.
Komunikace se zakazniky

Komunikace se zakazniky probiha primarné€ telefonicky, nésledné i osobné. Tyto
moznosti komunikace jsou nejrychlej$i a nejjednodussi cesta pro spojeni se zakaznikem.
Vyuziti naléza téz v e-mailové schrance, zejména pro dulezitéj$i komunikaci, kdy je
zapotiebi mit dané parametry ve psané formé, o které se nasledné muze opfit v pripade

nesrovnalosti nebo nedorozuméni s klientem.

Komunikaci prostfednictvim socidlnich siti neshledava jako vyhowvujici. Vyuziti vidi

spiSe pro propagaci firmy ¢i pro komunikaci v oblasti obchodu.
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Klientela

Stalou klientela Vlastimila Prochazky je pomérné obsahla. Nejcastéji jej oslovuji
prostfednictvim telefonické komunikace ¢i e-mailu. Zalezi na zakaznikovi, jaky zptsob
osloveni mu vyhovuje. Pokud na zakazku nespécha nebo se na podnikatele obraci pouze
s dotazem, postaci vzdy e-mailova komunikace. V pifipad€ urgentnéjsi zakazky se spoji

s podnikatelem pfimo telefonicky.
Zpétna vazba

V zacatcich podnikatelské cCinnosti bylo velmi dulezité dostat zpétnou vazbu od

zakaznika, zda byli ¢i nebyli se sluzbou spokojeni.

V soucasné dob¢ na zpétné vazbe piilis nelpi. Daraz klade na kvalitn€ odvedenou zakazku
a ve chvili, kdy je sam se svou praci spokojen, doufa, ze mi tomu tak bude i1 na strané
zakaznika. Vlastni zkuSenost mu jiz napovida, ze pokud by zakaznik nebyl s ¢imkoliv

spokojen, neprodlen¢ bude podnikatele informovat.

Jak jiz bylo zminéno vySe, jeho nejvétsi nevyhodou je cCas, ktery muze piinést
nepiijemnou komunikaci se zakaznikem a také nepfili§ dobré hodnoceni. Ale pokud
femeslnik vykonava svou praci dobfe, pak je zakaznik spokojen a nema divod

rozporovat.

Viceméné jako zpétnou vazbu nyni povazuje pozitivni reference a predani kontaktu jinym

zakaznikiim, coz je pro néj aktualné nejpodstatnéjsi.

4.5 Rozbor
4.5.1 Pfedmét podnikéni

Dotazani respondenti se rozchéazeji v podnikatelské Cinnosti, kterou vykonavaji i
pfes to, ze jejich obor je identicky. Kazdy z podnikateld se zabyva jinym zaméfenim,
které vSak spada pod obor stavebnictvi. Co se tyCe délky praxe, 1 v tomto ohledu se
ucastnici viceméné shoduji. Kazdy z respondenti vypovédél, ze svému podnikani se

vénuje nejméné 10 let.

4.5.2 Sluzby nabizené zakaznikiim
Jednotlivi podnikatelé nabizi svym zakaznikim odli§né sluzby, které jsou

odrazem jejich pfedmétu podnikani. Na zakladé vypoveédi vSech respondenti jsou vsak
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zékaznici vzdy priorita a je podstatné provadét své sluzby s maximalni presnosti a

kvalitou. Také je nesmirné dilezité, aby zakaznici byli vzdy spokojeni.

4.5.3 Cilova skupina zakazniku

V oblasti cilové skupiny se nasi tfi respondenti shoduji jen velmi tzce. Podle
charakteru jejich Cinnosti se kazdy z nich soustfed'uje na odli§nou skupinu zakaznikd.
Podnikatel Jaromir Jasurek tadi mezi svou cilovou skupinu zakaznika nejen kone¢ného
zakaznika, spolupracuje také se stavebnimi firmami a architekty. Ve zcela jiné situaci se
nachazi Vlastimil Prochazka, ktery nejenze kooperuje s dalsimi zivnostniky v oboru, ale
také se zameéfuje predevs§im na skupinou zakaznikd, ktefi jsou financné zabezpeceni.
Oproti tomu Josef Dostal pracuje pouze pro stavebni firmy, které mu pfinasi velké a
obsahlé zakazky, aviak asové naroéné. Remeslné prace, podle nazoru viech dotazanych,
nedokazou smeéfovat pouze kurcCité skupiné cilovych zakaznikl, jelikoz obnasi
nespocetné mnozstvi dalSich Cinnosti, které potfebuje kazda osoba, at’ uz fyzicka ¢i

pravnickd a v kone¢ném vysledku vytvaii komplexni stavbu.

4.5.4 Dlouhodobé cile

Stejné jako cilova skupina zakaznikd, i vize do budoucnosti o pokracovani
v podnikani jsou rozdilné. I ptes to, ze respondenti nejsou v pokrocilém veku, shoduji se,
ze femeslné prace jsou fyzicky narocné a vycerpavajici. Jen malo zivnostnika takovou
zat€z prijme, aby pokracoval v ¢innosti do dichodového veéku. Na zakladé osobni
vypovédi respondenta Vlastimila Prochazky jde o vyjimecné piipady. Konkrétné
Vlastimil Prochazka jiz dale odmita setrvat v zivnosti a dale se chce vénovat piijmim ve
zcela jiné oblasti. I podnikatel Jaromir Jasurek disponuje obdobnym nazorem. Ve své
¢innosti chce 1 nadale pokracovat, avSak s ohledem na jeho soukromy zivot neuvazuje o
roz§ifeni podnikani, naopak zvazuje zvolnéni pracovniho tempa. Jediny, ktery se plné
distancuje od nazoru svych kolegt, je Josef Dostal. Jeho podnikani se nyni nachazi na
samotném vrcholu, spolupracuje na ruznych zakazkach s dal§imi podnikateli a také

zvazuje rozsifeni vlastniho pracovniho tymu.

Tento typ podnikani obnasi velké usili a chut fyzicky pracovat. Pokud podnikatel tyto

vlastnosti ma, stava se z n¢j velmi kvalitni a spolehlivy femeslnik.

4.5.5 Prezentace firmy
V oblasti prezentace své firmy nalezli dotazani prevazujici soulad. Kazdy

z podnikatelt vyzkousel za dobu své praxe rizné metody zviditelnéni firmy. Pres reklamy
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na internetu az po reklamni sdéleni na vozidle. Nejvice zakazniki vSak vSem nasim
respondentim piineslo doporuceni, resp. pozitivni reference od klientd, u kterych jiz
v minulosti pracovali. Tito zakaznici pfedavaji své zkuSenosti dalsim potencionalnim
zakaznikim, pro které jsou zkuSenosti od znamych ¢i pratel mnohem cennéjsi nez

propagacni sdéleni.

Podle vypovédi vSech respondentt, funguji timto zpusobem prezentace firmy jiz 1éta a

k jinému zpusobu propagace nemaji v imyslu sméfovat.

4.5.6 Uvedeni firmy na trh a do podvédomi zakazniku a ziskavani novych zakaznika
Zacatky zivnostnika v femeslném oboru, kterého nikdo nezna, jsou velmi tézkeé.
Své o tom vi nasi respondenti. Jaromir Jasurek pfiSel za praci ze Slovenska. Zacinal
s kazdou drobnou moznosti prace. Postupem cCasu si jej vefejnost zafixovala jako
schopného femeslnika dale se jeho Cinnost vyvijela az k dneSni podobé. Témér
srovnatelné zaCatky zazival i respondent Vlastimil Prochazka. Jedinym rozdilem bylo
vyuziti internetovych stranek, které vSak nepfineslo velké mnozstvi novych zakaznika.
Pracovni nabidky ziskavali dotdzani zejména diky zminénému doporuceni. I podle slov
Josefa Dostala jsou pozitivni reference a provazanost mezi klienty klicové pro ziskavani
dalsich a dalSich zakaznikt. Vlastimil prochazka ve své vypovédi jesté dopliuje, ze
doporuceni zakaznikl zavisi také na lokalité pisobnosti. Jednim z kritérii pro ziskavani
dat bylo pusobeni v konkrétnim regionu, které respondenti spliuji. Z toho vyplyva, ze
maji vetsi Sanci ziskavat zakazniky na zakladé doporuceni spokojenych klientt, u kterych

jiz vykonavali svou €innost.

4.5.7 Individualni potieby zakaznika

Dle tvrzeni respondenta Jaromira Jasurka, kazdy zakaznik je jiny, ma odlisné
predstavy a preference. S jeho tezi souhlasi i zbyvajici podnikatelé. Pro vSechny dotdzané
je prioritou spokojenost zakaznika s kone¢nym vysledkem. Proto se snazi délat maximum
a vychazi vstfic pozadavkim svych klientd, pokud to neni v rozporu s pracovni
smlouvou. Obvykle usiluji o to, aby byli flexibilni, avS§ak maji-li nasmlouvanych vice

zakazek, neni vzdy mozni se Casove ptizpusobit danému klientovi.

4.5.8 Odlisnost od konkurence
Podnikatelé¢ Josef Dostal a Vlastimil Prochazka se jednohlasné shoduji na
vypoveédi, ze jednoznacné odliseni od konkurence je kvalita. Jestlize dokazou zpracovat

zakéazkou s preciznosti, pak je 1 zakaznik spokojen, coz je hlavnim cilem vSech nasich
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respondentu. Jaromir Jasurek dale zastava tvrzeni, ze pokud je femeslnik orientovan na
urcitou stavebni oblast, pak je 1 jeho odvedena prace kvalitnéjsi, nez pokud zastava vice
femeslnych profesi. Takovy podnikatel/femeslnik neni pfili§ soustfedény na dané odvétvi

a muze se stat, ze vysledek jeho prace nebude natolik kvalitni.

4.5.9 Silné a slabé stranky sluzeb nabizené zakaznikiim

Ve svych vypovédich podnikatele nejvice tizi Cas, coz povazuji za nejvétsi slabou
stranku. Jelikoz poptavky postupné nardstaji, neni vzdy mozné dostat zakazkam
v terminu, ¢imz se v o¢ich klientd stavaji nespolehlivymi femeslniky a poskozuje to jejich
,,dobrou povést“. I ptes to, Ze se snazi zdkazniky neodmitat, v urcitém mnozstvi zakazek
jiz nemaji jinou moznost. Extrémni mnozstvi nasmlouvanych zakazek totiz znamena
vyssi riziko prodleni s dokoncenim, ¢ehoz se dotdzani chtéji vyvarovat. V tomto ohledu
vycniva podnikatel Jaromir JaSurek, ktery jako svou velmi slabou stranku povazuje
neschopnost odmitat zakazky. Ve chvili, kdy je v prodleni s vice poptavkami, je nucen
rozdelit praci mezi své dva zaméstnance, coz povazuje za velkou nevyhodu z mnoha
divodu.

e, e

pozitivni vlastnosti jsou vSak zékaznici ochotni pockat, pokud je zivnostnik v prodleni.
Jelikoz maji veskefi respondenti zkuSenosti a odbornost ziskané letitou praxi, Ize i tuto

skutecnost povazovat za silnou stranku nabizenych sluzeb.

4.5.10 Komunikace se zakazniky

Co se tyCe oblasti komunikace, tak se nasi podnikatelé shoduji ve vSech bodech.
Hlavnim spole¢nym komunika¢nim kanalem je e-mailova schranka. Vyuzivaji ji nejen
pii komunikaci s novymi zékazniky, ale také pro potvrzeni cenové kalkulace, mista a Casu
konani a dalSich ujednanych parametri. V e-mailové komunikaci nalézaji vyuziti také

v piipadé€, pokud dojde k nedorozumeéni ¢i nesrovnalostem v zakazce.

Kromé e-mailové schranky komunikuji nasi respondenti pomoci mobilniho zafizeni.
Vyhodu shledavaji v rychlém jednani, které nasledné potvrdi formou osobniho setkani.

Detaily ¢i rekapitulaci zakazky se stvrdi jiz zminénou e-mailovou komunikaci.

Podnikatel Josef Dostal jesté dopliiuje, Ze komunikace se zakazniky se také odviji od
charakteru zakazky. Cim objemndjsi a dtlezit&jsi zakazka je, doporuduje kombinovat vice

komunika¢nich metod najednou.
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4.5.11 Klientela

Z pohledu podnikatele Jaromira Jasurka je udrzeni stale klientely v oboru
stavebnictvi pomérné€ narocné. Vzhledem k tomu, ze stavebni prace jsou dlouhodobého
charakteru a periodicky se neopakuji, neni mozné si zachovat sit’ stalych zakaznika. Je-li
tfeba drobnych oprav ¢i rekonstrukce urcitého objektu, je vysoka moznost, Ze se zakaznici
znovu obrati na femeslnika, ktery u nich jiz v minulosti pracoval. Stejny nazor zastava i

Vlastimil Prochazka.

Oproti nim podnikatel Josef Dostal disponuje stalou klientelou v podobé stavebnich

firem, se kterymi dlouhodobé spolupracuje a zprostiedkovavaji mu dalsi zakazky.

4.5.12 Zpétna vazba

Vlastni zkuSenosti respondentiim napovidaji, ze zpétnou vazbu od klient nemusi
mnohdy vyzadovat. Pokud jsou zékaznici s vysledkem spokojeni, sami femeslnika
odméni vyssim finanénim ohodnocenim nebo ustni pochvalou. V nékterym piipadech i
staci ,,spokojeny vyraz“ klienta nebo opakované oslovi zivnostnika se zakazkou. Jestlize
nastal beéhem plnéni néjaky problém ¢i zakaznik neni zcela spokojen, podnikatele o

problému informuje a vyzaduje napravu.

Muzeme fict, ze i zde dochazi k souznéni dotazanych. Spokojeny zakaznik, ktery nabyl
zkuSenosti s konkrétnim femeslnikem, jej prezentuje pozitivné vetejnosti a vytvari tak

nepiimou propagaci podnikateli. Dochéazi tomu vSak i v opa¢ném piipadé.
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5 Diskuse

Pro ucely vyzkumu v ramci této bakalarské prace a sbirani dat o komunikaci se
zékazniky jsem absolvovala polostrukturovany rozhovor se tfemi podnikateli
podléhajicim stanovenym kritériim. Hlavnim cilem bylo zjistit, jak zivnostnici
komunikuji se zdkazniky, jak ziskavaji nové zakazniky, zda a jak prezentuji svoji firmu,
jak se odlisuji od konkurence a zda vnimaji své silné a slabé stranky sluzeb, které nabizi.
V praci jsou popsany i dalsi oblasti tykajici se provozovani podnikatelské ¢innosti a
komunikace se zakazniky. Do této kapitoly jsem vybrala ty nejzasadnéj$i oblasti, které
jsou v rozporu s u¢ebnicovymi doporucenimi a dokazuji tak, ze marketing, jak jsme ho

doposud znali, je v ur€itych formach mrtvy.

Pro lepsi prehlednost je k dispozici tabulka €. 2, kterd znazornuje zakladni charakteristiku

a rozdily ¢i shodu mezi vybranymi podnikateli v dulezitych oblastech.
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Vlastimil
Jaromir Jasurek Josef Dostal Prochazka
Zivnostnik Ano Ano Ano
Stavebni a
Obor Obkladacské prace Elektromontaze obkladacské prace
Spoluprace
s firmami a Ano, Castecné Ano Ne
konkurenc¢nimi
zivnostniky
Pocet zaméstnancu 2 0 0
Doporucenti,
Doporucenti, reklama na
Zpusob propagace Doporuceni internetovy portal osobnim vozidle,
Google.com socialni sité
E-mailova Telefonicka a e-
Komunikace se Telefonicka a e- komunikace, mailova
zakazniky mailova mobilni aplikace komunikace,
komunikace WhatsApp osobni kontakt

Tabulka €. 2 Charakteristika a rozdily ¢i shoda mezi podnikateli v dalezitych oblastech

Spoleénym znakem vSech dotazanych respondenti je bezpochyby forma podnikani.
Veskeii ucastnici podnikaji na zakladé zivnostenského opravnéni a jsou zapsani

v zivnostenském rejsttiku.

I pfes to, ze maji spolecny obor podnikéni, v pfedmétu se zasadné lisi, jelikoz kazdy
z podnikatelt se vénuje jiné oblasti ve stavebnictvi, které vSak spolu tizce souvisi a

navazuji na sebe.
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Co se tyCe spoluprace se stavebnimi firmami ¢i jinymi (konkurenénimi) podnikateli,
nastava se rozkol u vSech zacastnénych. Kazdy z podnikatel dava prednost rozdilné
spolupraci, coz dokazuje, ze rizné oblasti stavebnich praci dnes vyhledavaji riznorodé
skupiny zakazniki. Shoduji se vSak, ze nikdy nefunguji samostatné. Pouze jeden

respondent dale uvadi, ze zaméstnava a soucasné kooperuje se dvéma svymi zameéstnanci.

Zasadni zjiSténi nastava v oblasti propagace firmy. Na zaklade vypovédi dotazanych lze
tvrdit, ze drobni podnikatelé pusobici v urCitém regionu nemaji zapotiebi vytvaret
reklamu tak, jak jim popisuje odborna literatura. Zjednodusené mizeme fict, ze do
veédomi novych zakaznikl se dostavaji diky zakaznikiim, u kterych dfive jiz vykonavali
¢innost. Dva z respondenti kromé toho vyuzivali v minulosti jesté propagaci sluzeb
pomoci internetového portalu ¢i socialnich siti, nicméné oba se shoduji, ze tyto formy
propagace jim piineslo jen nizké procento novych zakaznikt. Blazkova (2005, s. 31-32)
ve své publikaci uvadi, ze internetova reklama muze pfinést firme rizné vyhody. Napft.
zpétnou vazbu. Tu vak nasi respondenti ziskéavaji prakticky ihned po dokonceni zakazky.
Dale Blazkova (2005, s. 31-32) uvadi jako vyhodu cilené zaméfeni na konkrétni typ
zakaznika. Podle tvrzeni dotazanych ale neni mozné vzdy urcit, vhledem k rozmanitosti
skupin zakaznikd majici zajem o sluzby podnikatelti. Kromeé toho pouze jeden podnikatel
disponuje navic reklamnim sdélenim na svém osobnim vozidle, avSak ani tento zptisobem
zviditelnéni nebyl nikterak velkym piinosem. Dle vlastnich slov dvou z ucastnikli o
reklamu ¢i jinou formu propagace nejevi zajem z divodu nasledného vysokého naporu

pracovnich nabidek. Obdobny nazor téz zastavaji i posledni respondent.

V oblasti zpisobu komunikace se zakazniky nalezli Gcastnici nepfimou shodu. Jako
nejvyuzivanéjsi metodou komunikace uvedli e-mailovou schranku, ktera je na zakladé
tvrzeni vSech dotazanych nejspolehlivéjsi. Naopak jako nejrychlejsi metodu, kterou
taktéz uzivaji vSichni respondenti, oznalili telefonickou komunikaci. Ve vypovédi
jednoho podnikatele se objevila i dalsi zpisob komunikace, a to mobilni aplikace
WhatsApp. Tuto metodu vSak vyuziva pouze ve vyjimecnych piipadech, pokud

zakaznika velmi dobfe zna.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo zkoumat a zhodnotit obchodni komunikaci

vybranych podnikatel v oboru stavebnictvi a vyvratit tak nutnost vyuziti marketingu pro

uspesné vedeni podnikatelské Cinnosti.

V prvni kapitole teoretické Casti byl vysvétlen pojem socialni komunikace, ktera tzce
souvisi s obchodovanim. Popsany byly také zakladni funkce a druhy komunikace.
Nasledovala kratka charakteristika komunika¢nich dovednosti obchodnika, ktera
zahrnovala téz zpusoby osloveni klienta. Pfi spravné komunikaci se zakaznikem nesmi
chybét ani asertivni chovani obchodnika. Proto teoreticka cCast prace obsahuje 1 hlavni
zasady asertivni komunikace s klienty a téz dilezité obchodni dovednosti Gspésného
podnikatele. Nedilnou soucasti teoretické casti byl i struény vyklad marketingovych
metod komunikace se zakazniky, které uvadi odborna literatura. Posledni kapitola
pojednava o mozném konci marketingu, tak jak jsme ho doposud znali. Ukazuje, pro¢

tradi€ni marketing je jiz mrtev a jak délat marketing, ktery skutecné prodava.

Vv

jiz uvedla, jejim cilem bylo prozkoumat a zhodnotit, jak jednotlivi podnikatelé
komunikuji se zakazniky. Vyzkum byl realizovan na zéaklad€ polostrukturovanych
rozhovord. U vSech respondenti bylo posuzovano, zda jsou zivnostnici v oboru
stavebnictvi a na jakou oblast se zamértuji, dale zda disponuji zameéstnanci, spolupracuji-
li se stavebnimi firmami ¢i konkurenénimi zivnostniky a v neposledni fadé€ hlavné zptsob
propagace firmy a metdy komunikace se zékazniky. V zavéru praktické casti jsou
klasifikovany vypovédi zucastnénych podnikatelG a srovnani, zda jejich obchodni

komunikace je v souladu s doporu¢enimi odborné literatury.

Souznéni respondenti v hlavni oblasti propagace firmy a komunikaci se zakazniky
potvrzuje, ze marketing, jaky ho zndme neni nutné€ potiebny pro pfiznivé obchodovani

drobnych podnikateld a malych firem.

42



SEZNAM ZDROJU

BLAZKOVA, M. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada, 2005. 156 s. ISBN 80-
247-1095-1.

BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-717-9577-
1.

ECKHARDTOVA, J. Nastroje marketingové komunikace. [online]. cit. 2022-04-09.

Dostupné z: https://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix/

FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2011. 443 s. ISBN 80-
251-1041-9.

HANZL, A., PhDr. HRUBY, M., Mgr. BEZDEKOVA, A., CIHLAROVA, P.
Psychologie obchodu a prodeje. [online]. cit. 2022-04-13. Dostupné z:
http://pspev.cvut.cz/PSPEV_CD/H4/main.html?ID=4

HARTL, P., HARTLOVA, H. Psychologicky slovnik. Praha: Portal, 2000. 776 s. ISBN
80-7178-303-X.

JANOUCH, V. Internetovy marketing, prildkejte ndvstévniky a maximalizujte zisk. Brno:
Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.

KARLiCEK, M. a kolektiv. Marketingovd komunikace. Praha: Oeconomica, 2009. 213
s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KRIVOHLAVY, I. Jak si navzdjem lépe porozumime. Praha: Svoboda, 1988. 235 s.
ISBN 80-85495-43-0.

MIOVSKY, M. Kvalitativni pristupy a metody v psychologickém vyzkumu. 3 vyd. Praha:
Grada, 2006. 332 s. ISBN 80-247-1362-4.

PRCHALOVA, 1. Socidlni komunikace jako zdklad obchodnich dovednosti. Ceské
Budgjovice, 2013, 56 s. Bakalatska prace. JihoSeska univerzita v Ceskych Budg&jovicich.

Pedagogicka fakulta. Mgr. Alena Toningerova.

PRIKRYLOVA, J., & JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha:
Grada, 2011. 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8

SEDLACEK, J. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. Praha:
Nakladatelstvi BEN, 2006. 351 s. ISBN 80-730-0195-0.

43


https://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix/
http://pspev.cvut.cz/PSPEV_CD/H4/main.html?ID=4

SEDOVA, K., SVARICEK, R. Kvdlitativni vyzkum v pedagogickych véddch. Praha:
Portél, s.r.0., 2007. 377 s. ISBN 978-80-7367-313-0.

STEPANEK, M. Psychologické zdsady komunikace s klientem. Praha, 2010, 75 s.
Bakalarska prace. Bankovni institut vysoka Skola Praha, Katedra ekonomickych a

socialnich vé&d. Ing. PhDr. Viktor Cerveny.

SVARCOVA, J. a kol. Ekonomie — strucny prehled, 2013/2014. Zlin: CEED, 2013. 303
s. ISBN 978-80-87301-17-3.

VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. Praha: Portal, 2000. 264 s. ISBN 80-
7178-291-2.

VYWIETAL, J. Pritvodce uspésnou komunikaci. Praha: Grada, 2008. 328 s. ISBN 978-
80-247-2614-4.

VYSEKALOVA, J., & MIKES, J. Reklama — jak délat reklamu. Praha: Grada, 2010. 232
s. ISBN 978-80-247-5865-7.

VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007. 328 s. ISBN 978-
80-247-2196-5.

ZYMAN, S. Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali. Praha: Management Press, s. 1.
0.,2008. 214 s. ISBN 978-80-7261-134-8

44



SEZNAM TABULEK
Tabulka ¢. 1: Zakladni charakteristika dotazanych podnikatelQ.......................... .. 19

Tabulka & 2: Charakteristika a rozdily & shoda mezi podnikateli v dilezitych
OB A O . . .o 40

45



PREHLED PRILOH

Priloha €. 1: Polostrukturovany dotaznik

1.

Ll

Jaka je napln (pfedmét) Vaseho podnikani?
Jaké sluzby nabizite svym zakaznikiim?
Jaka je Vase cilova skupina zakaznik? (Kdo je Vasim typickym zakaznikem?)
Jaké jsou Vase dlouhodobé cile?
Kde a jak prezentujete svoji firmu? (socialni sité, reklamni kampang, veletrhy,
inzeraty v novinach, reklamy v TV, v rozhlasovém vysilani aj.)
a. Pro¢ zrovna tento zptsob?
b. Proc€ ne jiny?
c. Jakym zpuasobem jste svoji firmu uvedl na trh a do podvédomi zakaznika?
d. Zjistujete, odkud na Vas zakaznici ziskali kontakt?
e. Co bylo tim zdrojem?
Jakym zpusobem ziskavate nové zakazniky?
Kladete diraz na individualni potieby Vasich zakaznika? (Pfizptsobujete se jim
napt. ¢asove?)
Jak se odliSujete od konkurence?

a. Cim jste pro zakazniky atraktivn&jsi nez konkurenéni firmy?

b. Cim naopak nejste?
Mate predstavu, jaké jsou slabé a jaké jsou silné stranky sluzeb, které nabizite
zakaznikm?
Prostiednictvim jakych kanali komunikujete se svymi/novymi zakazniky?
(telefonicky, e-mail, osobni kontakt, socialni sité)

a. Proc¢ timto zplisobem?

b. Jaké vyhody Vam pfinasi tato komunikace? A jaké nevyhody?

c. Proc€ ne jinym zptisobem?

d. Premyslel jste nad jinym (efektivnéjsim) zplisobem komunikace? Pokud

ano, pro¢? ProC ne?

10. Mate stalé klienty? Pokud ano, jak Vas kontaktuji? (Kde a jak Vas vyhledaji?)

11. Jak ziskavate zpétnou vazbu od zakaznik? (Zda byli s Vasim sluzbou

spokojeni)
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