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ABSTRAKT

Pfedmétem bakalarské prace ,Marketingové procesy ve stavebnictvi” je sledovani
a popis marketingovych nastrojii ve vybraném stavebnim podniku, nasledné
zhodnoceni a optimalizace marketingového mixu se zd{raznénim marketingového
komunikacniho mixu.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova komunikace, komunikacni mix, stavebni trh, stavebni

podnik, zakaznici, marketingova analyza, SWOT analyza, strategie

ABSTRACT

The subject of the thesis ,Marketing processes within Construction Industry” is
monitoring and recording of marketing tools in the selected construction
company, consecutice evaluation and optimization of the marketing mix with the
emphasis on the marketing communication mix.
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1 UVOD

Tématem mé bakalaiské prace jsou Marketingové procesy ve stavebnictvi. Jde
podle m¢ o velmi aktualnim téma, protoze marketing je vSude kolem nas. V praci se
nezam¢fim na vSechny marketingové procesy, které jsou urcité velmi dulezité
pohromadg, ale zaméfim se pouze na marketingovou komunikaci. Jedna se podle mé o
a jejimi zakazniky.

Cilem této bakalarské prace je sledovani a popis marketingovych nastroji
ve vybraném stavebnim podniku, nasledné zhodnoceni a optimalizace marketingového
mixu se zdiraznénim marketingového komunika¢niho mixu.

V teoretické ¢asti budu vysvétlovat zakladni pojmy, mezi které budou patfit
marketing, marketingové prostfedi, stavebni trh, marketingovy mix, marketingovy
komunika¢ni mix, marketingové planovani, komunikacni strategie a marketingovy
vyzkum.

V praktické casti aplikuji védomosti ziskané z ¢asti teoretické a to k analyze
marketingovych komunikac¢nich nastrojii stavebni firmy Dlabaja s.r.o, které vyuziva
ke komunikaci se zakazniky. Nésledné¢ provedu zhodnoceni analyzy a pokusim se
navrhnout moznost nové komunika¢ni strategie, kterd by mohla vylepSit propagaci

stavebni firmy Dlabaja s.r.0. a tedy jeji pozici na dneSnim stavebnim trhu.
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TEORETICKA CAST

2 MARKETING

Marketing je pro stavebnictvi velmi dilezitym oborem. Stavebni odvétvi se prave
diky marketingovym disciplindm zatadilo k pribojnéjsim odvétvim, které pilisobi
na dnesnim trhu. Marketingové nastroje a postupy napomahaji s orientaci na stavebnim
trhu a s prizptisobenim dané stavebni produkce podle trzni situace. Samotny marketing
vSak uspéch stavebnim firmam nezarucuje. Podnikatelsky subjekt by mél velmi dobie
znat trh, na kterém se pohybuje, jeho vlastnosti a také sméfovani vyvoje, zakazniky,
investory, ale i konkurenci. Stavebnictvi je specifické pfevazné v tom, Ze se nestéhuje
produkt, ale samotna vyroba. [1, S. 9]

Pojem marketing ma vSak celou fadu definic a vSechny maji jedno spole¢né,
ato zdkaznika a jeho potfeby. Predpokladd se, Ze v marketingové filozofii bude
zakaznik patfit k zakladnimu bodu zaméfeni 1 Vv dalSich letech. Jedna se
0 tzv. marketingovou pravdu, na které se zatim nic neméni. Plati zde i to,
Ze uspokojovani potieb zakaznika musi byt pro firmu také ziskové. [2, s. 18], [5, s. 192]

Vyplyva to napf. z definice britského Chartered Institute of Marketing:
,,Marketing je manazersky proces slouzici Kidentifikaci, anticipaci a uspokojovini
pozadavkii zdkaznikil, a to se ziskem. “

Obecné lze marketing definovat jako: , podnikatelska funkce, ktera vyvazuje
zajmy firmy a jejich zdakazniki. “*

Je znamo, ze marketing nemd jedinou a jednoznacnou definici, ale j4 osobné
se nejvice ztotoznuji s definici podle Kotlera, ktery tvrdi: ,, Marketing definujeme jako
spolecensky a manazersky proces, jehoZz prostiednictvim uspokoji jednotlivci a skupiny
své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.

Spousta manaZeri se chybné domniva, ze marketing se ma soustfedit pouze

na ziskavani novych zakaznikli, ale spiSe by se meéli koncentrovat na vytvareni

vzéajemnych a lepSich vztaht se stavajicimi zakazniky. [2, s. 18]

1[2, s. 18] KARLICEK, Miroslav a spol. Zaklady marketingu
2[7,s. 39] KOTLER, Philip. Moderni marketing
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V marketingu se pouziva pojem customer lifetime value, coz znamena celozivotni
hodnotu zdkaznika pro firmu. Na jedné stran¢ se hovoii o rozdilu mezi dlouhodobymi
vynosy od zékaznika, na druhé o ndkladech firmy na ziskani a udrzeni zékaznika.
Pti jeho ztraté by totiz firma mohla pfijit o vSechny nakupy, které by mohl za cely svijj

zivot zakaznik poridit. [2, s. 18]

2.1 Marketingové prostredi

Podnik nemiize existovat osamocen¢ a je obklopen prostfedim, které na n¢j ptisobi
a ovliviluje jeho reakce. Toto plisobeni mize pro podnik pfedstavovat jak ptinosy, tak
i vystrahy nebo dokonce jejich kombinaci. Okolni prostiedi ovliviiuje, jaky vyrobek
podnik zvoli a bude nabizet na trhu, jakou bude mit vyrobek cenu, nebo jaky bude mit
styl. Ovliviiuje také vybér marketingovych cilii a marketingovych strategii. Pokud chtéji
podniky na dne$nim trhu ptezit, tak by mély analyzovat veSkeré hrozby a byt rychle;jsi

a flexibilngsi. [5, s. 40]

Prostiedi se déli podle chovani jako:
o Stalé
e Mirné dynamické
e Dynamickeé
e Turbulentni

e Turbulentni se vzristajicim podilem zmén

Marketingové prostredi podniku se déli na:
e Makroprostiedi
e Mikroprostiedi [5, . 40 - 41]

13



ekonomické makroprostiedi
demografické technické a
x technologiqké mikroprostiedi
konkurence
dodavatelé \’_’ distributofi ™ zakaznici
vefeinost
A
ptirodni politicko-pravni
kulturni -
makroprostiedi

Obrazek 1 — Makroprostiedi a mikroprostiedi [5, S. 41 — vlastni zpracovani]

2.1.1 Makroprostiedi

K marketingovému makroprostiedi se fadi veskeré Sirsi okoli podniku, které mtize

ovlivilovat napf. postaveni a chovani podniku, vyrobni a obchodni uspéchy
nebo neuspéchy a efektivnost podnikatelskych aktivit. Pro dal§i rozvoj by mél podnik
dokonale poznat, analyzovat a sledovat vyvojové trendy a snazit se je nasledné vyuzit.
Kvuli tomu se musi zabyvat makroprostfedim a orientovat se v ném. [5, s. 41 - 42]
Jedna se zejména o:
e Ekonomické ¢initele = hospodarské zmény zemé a jeji vyvoj, tempo rustu,
inflacni tendence, nezaméstnanost, Uroven piijmil nebo trokové sazby
e Demografické Cinitele = pocet obyvatel, vékova struktura, zaméstnani
nebo hustota osidleni
e Politickou situaci a legislativni podminky = prokonkuren¢ni
a antimonopolni opatieni, legislativni upravy vztahl, zdkonné normy

a ochrana spotiebitele
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e Kulturni a socidlni podminky = zékladni kulturni hodnoty spolecnosti, jeji
zpusob zivota a socialni prostiedi
e Technologické c¢initele = technologicky rozvoj zemé, ptfijimani novych
technologii a tempo technologickych zmén
e Piirodni faktory = klima, pfirodni zdroje nebo znecistovani
ovzdusi [5, s. 41 - 42]
Marketingové makroprostfedi mize pfinést podniku jak nové pfilezitosti,

tak i nové hrozby pro podnik. [7, s. 135]

2.1.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi patii k nejbliz§imu okoli podniku a jeho zdkladnim prvkem
je podnik sam. Podnik totiz mize byt uspésny, pokud pochopi a porozumi roli, ktera mu
v mikroprostiedi nalezi. Role zavisi pfedev§im na vysi zdroji nebo na schopnostech
a moznostech, jak vyvijet, vyrabét nebo prodavat vyrobky podle zdkaznikd a jak se
rozvijet jako podnik. [5, s. 42]

Mezi prvky mikroprostiedi patii spoleénost, dodavatelé, marketingovi
zprostiedkovatelé, zakaznici, konkurenti a vetejnost. Uvedeni Cinitelé mikroprostiedi
vytvareji firemni systém a napomadahaji marketingovym manazerim k vytvareni vztaht
se zakazniky a k jejich naslednému uspokojeni. Spoleénost nema totiz za kol
pfipravovat pouze marketingové plany pro cilové trhy, ale musi je vytvaret také pro

Cinitele mikroprostredi spole¢nosti. [7, s. 130 - 135]
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3 STAVEBNI TRH

Stavebni trh je ohrani¢eny prostor (mikroprostfedi), na kterém se realizuje cela

fada aktivit a ma velky vyznam pro ekonomiku Ceské Republiky. Pokud se stavebni trh

jakkoliv zméni, tak to pociti také ekonomika CR. Stavebni trh se totiZ podili na tvorbé

HDP (hruby domaci produkt), realizuje stavebni prace v miliardovych hodnotach za rok

a zaméstnava pres 200 tisic lidi CR. [1, s. 42, 56]

3.1 Struktura stavebniho trhu

V ramci stavebniho trhu se z marketingového hlediska rozliSuji nésledujici

subtrhy, které se diky svym funkcim nedaji nahradit a jsou propojeny vazbami, patii

sem:

Trh realizace stavebnich dél = jednd se o t&zisté stavebniho trhu,
protoze tu dochazi ke stietu poptavky (investor) s nabidkou (zhotovitel
stavby) a nasledné po jejich dohod¢ ke vzniku stavebniho dila nebo
rekonstrukci a modernizaci stavajici stavby

Trh stavebnich hmot = vyrobci zde nabizi své vyrobky a ptsobi na
vSechny objekty stavebniho trhu

Trh stavebniho servisu = sklada se ze dvou trhi, prvnim je trh projekénich
a poradenskych kancelafi, ktery poskytuje sluzby investortim a druhym je
trh stavebnich stroju a zatizeni, kde vyrobci a prodejci nabizi své vyrobky
Trh nemovitosti = zde se po provedeni stavby ur€uji podminky pro

uzivani stavebniho dila v ramci kolaudac¢niho fizeni [1, S. 56 - 57]

Trh stavebnich Trh realizace Trh stavebniho

hmot stavebnich dél servisu

!

Trh nemovitosti

Obrazek 2 — Struktura stavebniho trhu [1, s. 57 — vlastni zpracovani]
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3.2 Subjekty stavebniho trhu

Na stavebnim trhu plsobi spousta subjektii, nékteré plisobi na vSech trzich, jiné

pouze na nékterych trzich stavebniho trhu. Patii sem:

Investoti = fyzickd nebo pravnické osoba ¢i domacnosti, kterd své finanéni
prostiedky poskytuje na stavbu, popi. stavbu po dokonceni uziva
Stavebnik = fyzickd nebo pravnickd osoba ¢i domécnost, kterd chce
realizovat stavbu, Casto stavbu financuje a po dokonceni uziva

Kupujici = fyzicka nebo pravnicka osoba, kupuje nemovitost, pozemek
¢i stavbu

Dodavatel (zhotovitel) = fyzickd nebo pravnicka osoba uskutecnujici
montdzni a stavebni prace pro danou stavbu, dodavatel je stavebni firma
Vyrobci a prodejci stavebnich hmot = fyzickd nebo pravnicka osoba,
stavebni hmoty miize vyrabét, ale i prodavat zaroven anebo zvlast
Vyrobci a prodejci technologickych celkli = fyzicka nebo pravnicka osoba,
technologické celky mize vyrabét, ale 1 prodavat zaroven anebo zv1ast
Vyrobcei a prodejci stavebnich stroji a zatfizeni = fyzickd nebo pravnicka
osoba, stavebni stroje a zafizeni muze vyrabét, ale i prodavat zaroven
anebo zvlast

Projekéni a poradenské kancelate = dodavatel projektu stavby,
ktery vykonava projekéni prace nebo Cinnosti jako inZenyrskou €innost,
prizkumné prace a geodetické prace

Inzenyrské kanceldie = fyzickd nebo pravnicka osoba zajiStujici sluzby
jednotlivym subjektiim stavebniho trhu, zajisténi projektové dokumentace
stavby, organizovani a fizeni stavby nebo poradenska ¢innost

Developer = vystavbové projekty organizuje, fidi nebo rozviji, stavbu
vétsinou nevyuziva, ale prodava ji ¢i pronajima na trhu s nemovitostmi
Prodejci nemovitosti = fyzickd nebo pravnicka osoba ¢i nepodnikatelsky
subjekt, ktery pozemky nebo stavby prodava na trhu s nemovitostmi
Organy statni spravy = zékladnim orgdnem stavebnictvi je stavebni tfad,
probiha zde uzemni, stavebni 1 kolauda¢ni fizeni, dal$imi GcCastniky jsou

hasici, hygienici, energeticka inspekce nebo statni zkusebny [1, s. 62 - 63]
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je tvofen souborem jednotlivych marketingovych nastroj,
které spole¢nost vyuziva, aby dosahla svych marketingovych cilti na daném trhu.
Marketingovy mix je slozen z tzv. 4P, dle anglickych pocatecnich slov:
e Product = vyrobek, produkt, sluzba
e Price = cena
e Place = distribuce, misto

e Promotion = komunikace, podpora prodeje, propagace [3, s. 16 - 17]

Podle odvétvi, ve kterém firma podnika, se méni pocet P, napt. v ptipad¢ sluzeb
se pridavaji lidé (people), apod. Nékdy se také pracuje s modelem 4C, ktery vSak klade
vétsi diraz na pohled z pozice spotiebitele a jeho vnimani. Patéi sem customer value
(hodnota pro zakaznika - vyrobek), costs (naklady pro zakaznika - cena), convenience

(dostupnost produktu - misto) a communication (komunikace). [3, s. 16 - 17]

Dalsi pretvorené pojeti marketingového mixu:

e OP pro oblast sluzeb = produkt, cena, komunikace, distribuce, lidé, proces
(process)

e 8P pro obor cestovniho ruchu = produkt, cena, komunikace, distribuce,
lid¢é, proces, tvorba baliku sluzeb cestovnich kancelaii (packaging), vyuziti
¢asu klientl (programming), spoluprace (partnership)

e 7P pro Skolstvi = produkt, cena, komunikace, distribuce, osobnosti
(personalities), pedagogické ptistupy (proces of pedagogical approaches),
tymové aktivity (participation activating) [10, s. 412]

Marketingovy mix musi vychazet ze strategickych marketingovych rozhodnuti
a veskera taktickd rozhodnuti musi odpovidat cilovému segmentu a podporovat znacku.
V jiném piipadé nemize zvolena marketingova strategie fungovat. [2, s. 152]

K dosazeni cilii je mozné, aby firma zvolila vice strategii. Musi brat v tivahu také
alternativy a vybrat tu, kterd by pro firmu mohla znamenat marketingovou vykonnost

s nejmens$im moznym rizikem. [5, S. 71]
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Product — Price

t '

Place — Promotion

Obrazek 3 — Marketingovy mix [2, S. 152 — vlastni zpracovani]

4.1 Vyrobek

Vyrobek predstavuje zaklad a vychodisko marketingového mixu a je predmeét
smény. Ziskdva sménnou hodnotu, kterd se projevuje ve formé trzni ceny. Vyrobkem se
rozumi hmotné, ucelové zamétfené statky pro pokryti piani a potieb (spotiebniho
a vyrobniho charakteru), jako napt. primyslova hala. [1, s. 119 - 120]

Vyrobky nemusi byt pouze fyzické zbozi, ale jedna se také o sluzby, informace,
myslenky a dal$i rizné kombinace, pokud mohou uspokojit potfeby zakaznika a byt
tak pfedmétem smény. [2, S. 154]

Ve stavebnictvi predstavuje vyrobek stavba a jedna se o zakladni prvek
marketingového mixu ve stavebnictvi. Hodnoti se penéZnimi pomoci cen a dle predem
dohodnutého zadéani a pozadavkl zédkaznika se stavba dale zpracovava a realizuje.

Stavba je oznacovana jako AEC, coZ oznacuje tii zékladni oblasti, mezi které patii

architektura (A), projektovani a engineering (E) a vystavba (C). [1, s. 137]

4.2 Cena

Cena vyjadfuje vztah mezi nabidkou a poptavkou a slouzi jako nastroj
pfi rozdélovani zdroji a vytvareni vyrobnich kapacit podniku. Cena je ovliviiovana
fadou faktorii, které mohou byt skryt¢ nebo zjevné a je zavisld na trzni situaci.
[1,s. 145]

Jednd se o velmi dulezity nastroj marketingového mixu, ktery jako jediny
nepiedstavuje pro firmu néklady, ale ptedstavuje vynosy.

Spravné stanoveni ceny ma pro firmu existenéni vyznam, protoze predstavuje

hodnotu vyjadienou penézi, za které se produkt prodava. [2,s. 171]
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Ceny ve stavebnictvi jsou rizné kvuli plantiim zakaznik, vznikaji tedy rizné typy
a tfadi se sem napf. nabidkova cena, smluvni cena, kalkula¢ni cena, zakaznické cena,
nakladova cena, bézna trzni cena, segmentacni cena, cena ztrdtového tahouna

nebo smetanova cena. [1, s. 155]

4.3 Komunikace

., Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani
ctlovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingove
cile.*

Marketingova komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu,
ktery pojednava o samotném vyrobku, cen¢ vyrobku, distribuci a propagaci vyrobku.
Komunikace musi stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu vychézet z celkové
marketingové strategie. Hlavnim cilem marketingové komunikace je seznamit cilovou
skupinu a jeji jednotlivé Cleny s vyrobkem ¢i sluzbou a presvédCit je, aby si tento

vyrobek nebo sluzbu koupili. [2, s. 190]

4.4 Distribuce

Distribuce je rozvétveny systém slozeny z ¢lanku, kterym prochdzi vyrobky
od vyrobce az ke spotiebiteli. Cilem je, aby se k zakaznikovi dostal vyrobek
v pozadované kvalité, typu a piedev§im v dohodnutém Case. Ve stavebnictvi probiha
vyroba vyrobku, tedy stavebniho dila pfimo na staveniSti a distribuce vyrobku
k zakaznikovi tedy neni mozna. [1, s. 156]

Distribuc¢ni cesty mohou byt pfimé nebo uskutecnované distribu¢nimi meziclanky.
Piimy prodej vznikd, pokud dochézi k ptimému kontaktu bez distribu¢nich mezi¢lanka
pomoci prodejct, katalogli, e-shopii, prodejnich automati nebo vlastnich
maloobchodnich prodejen. V dnes$ni dobé prochazi vétSina vyrobkul siti distribu¢nich
mezi¢lankti a obchodnich struktur. Vyhody mohou byt budovani skladi nebo absence
nakladii spojenych s budovanim vlastni distribucni sité. Riziky potom mizou byt ztrata

ptimého kontaktu se zakaznikem nebo kontroly nad marketingem. [2, s. 214 - 219]

32, s. 190] KARLICEK, Miroslav a spol. Zdklady marketingu
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5 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Komunika¢ni mix je soubor komunika¢nich ndstroji, které firmy pouZzivaji
by mély volit firmy tak, aby se vzajemné¢ dopliovaly a podporovaly.
Podoba komunika¢niho mixu je déna tim, jaky komunika¢ni cil chce organizace
¢i firma pomoci kampan¢ naplnit. [2, s. 202]

Ke komunika¢nimu mixu patii jak osobni formy komunikace, tak i neosobni
formy komunikace. K osobnim formam patii nastroje osobniho prodeje a k neosobnim
formam patii napt. reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations
a sponzoring.

Komunikaéni mix je velmi zavisly na cilovych skupindch. Pokud chce firma,
aby kampan oslovila napf. teenagery, tak je vhodné vyuzit on-line komunikaci
nebo product placement ve filmech, reklamach ¢i v klubech. Nevhodnou formou
osloveni by v tomto piipadé mohla byt napt. kampan v dennim tisku, protoze ji tolik
teenagerti V dnesni dobé necte. [2, s. 202]

Marketingové komunikaéni nastroje délime podle formy komunikace na osobni
prodej a neosobni formy komunikace:

e Osobni prodej = prezentace vyrobku, sluzby pifi osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim
e Neosobni formy komunikace = patii sem napt. reklama, podpory prodeje,

ptimy marketing, public relations, sponzoring [3, S. 42]

K optimalizaci G¢innosti marketingového mixu a marketingového komunika¢niho
mixu je nutné se zminit také o tzv. positioningu. Je to jedna z nejdiskutovangjSich
strategickych koncepci, kde se vytvaii marketingové strategie zaméiené na urcity
segment. Navrhuji se k dosazeni budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména
nebo myslenky v zakaznikoveé mysli. Obchodnici a vyrobci ji pouzivaji, aby odlisili své
vyrobky, sluzby ¢i celou firmu od konkurence. [3, S. 64]

Dalsi dulezity pojem je segmentace trhu, ktera je vice rozebrana v podkapitole
8.1 této bakalaiské prace. Poslednim dilezitym pojmem je trzni targeting, ke kterému
se prifazuji atraktivity trznich segmentli a jejich vyhodnoceni. Vybiraji se segmenty,

které jsou pro firmu nejlepsi a kam by mohla vstoupit. [7, S. 457]
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Reklama

Osobni prode;j Direct marketing
T On-line komunikace l
Eventy a sponsoring Podpora prodeje
-« «—

Public relations

Obrazek 4 — Komunikac¢ni mix [2, S. 203 — vlastni zpracovani]

5.1 Reklama

vvvvvv

a pro formulovani komunikaénich strategii. Jedna se o neosobni formu komunikace,
ktera je uskute¢novana pomoci placenych reklamnich médii, jako inzerce v tisku,
televizni reklama, rozhlasova reklama, venkovni reklama, reklama v Kinech
a audiovizualni snimky. Vyhodou je, ze dokaZe oslovit velké segmenty populace, ale pti
planovani se musi zvazovat vyhody i nevyhody reklamniho média. [2, s. 193], [5, s. 81],
[8, s. 21]

Soucasna doba vyzaduje pro uUspéSnou reklamu vice nez pouhou kreativitu.
Je potieba znat realistické cile reklamy, analyzu trhu, nejriznéjsi reklamni strategie,
medialni planovani a dalsi dulezité oblasti pro dobrou reklamu. Reklama je totiz vSude
kolem nas a ve velké mife dokaZe ovlivnit potencionalni zdkazniky a pfimét je ke koupi
daného produktu ¢i sluzby. [3, s. 66 - 68], [9, s. 11, 15]

Nadnérodni a globalni firmy casto vénuji velké castky, které presahuji hruby
narodni produkt malych zemi, ale reklama se 1i$i hlavné podle odvétvi a podle firem.
Velké mnozstvi penéz do reklamy vkladaji napi. kosmetické firmy, mobilni operatofi,
vyrobci ndpojl, 1€k nebo automobil. Dllezitym reklamnim cilem je zvySeni obratu
firmy. Dal§im cilem je zvySeni pravdépodobnosti, ze si za pomoci komunikace,
tedy informovani, pfesvéd¢ovani a piipomenuti nabidky v reklamnim sdéleni, zakaznik

vyrobek ¢i sluzbu koupi. [3, S. 66 - 68]
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Velmi u¢innd forma reklamy je kombinace klasické reklamy s internetovou
reklamou, tzv. cross medialni kampané. Propojuji se inzerce nebo televizni reklamy
s internetovou reklamou. Spousta studii poukazuje pravé na to, Ze kombinace téchto
reklam zvySuje ucinek reklamni kampané se zachovanim finan¢niho rozpoctu.
[9, s. 118]

Druhy podle prvotniho cile sd¢leni:

e Informac¢ni reklama = ukolem je vzbudit prvotni poptavku nebo zajem
po novém vyrobku, sluzbé, organizaci, osob¢, misté nebo situaci

e PresvédCovaci reklama = jejim ukolem je rozvinout poptavku po vyrobku,
sluzbé, organizaci, osob¢, misté nebo situaci

e Pripominkova reklama = jedna se o reklamu, kterd navazuje na ptedchozi
a pomaha zachovat znacku, sluzbu, organizaci, osobu, misto nebo situaci
ve védomi vefejnosti [3, S. 68]

K procesu planovani reklamy patfi tyto hlavni faktory:

e Strategickd rozhodnuti = stanoveni cil{, identifikace a vybér cilovych trhi
e Taktickéa realizace = urceni rozpoctu, piedbézny test reklamnich alternativ
e Méfeni efektivnosti reklamy = porealiza¢ni test

e Hodnoceni reklamy = vyhodnoceni vysledkli reklamy, nezbytné tpravy

3, s. 67]

5.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pifimy marketing pfedstavuje formu piimého prodeje,
kdy vstupuje vyrobce a prodejce do piimého obchodniho kontaktu se zakaznikem
a nasledné¢ realizuje jeho pozadavky. [1, s. 178 - 179]

Vyrobce provadi veskerou propagacni a nabidkovou cinnost bez meziclankd.
Pouziva k tomu prostfedky pfimého marketingu, ke kterym patii prospekty, katalogy,
telefonni seznamy, tiSténé adresaie nebo Casopisy pro zakazniky. [1, s. 178 - 179],
[8, s. 23]

Zasadné¢ se odliSuje od reklamy, protoze neni zameéfen pouze na masové

segmenty, ale zaméfuje se na uzké cilové segmenty nebo na jednotlivce. Jedna
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se zejména o nejperspektivnéjsi potencionalni zdkazniky c¢i nejziskovéjsi stavajici

zakazniky. [2, s. 194]

5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje fadu ndastroji, které na rozdil od reklamy stimuluji
okamzity prodej. Ve formulovani komunikacnich strategii je podpofe prodeje,
jako neosobni forme¢ komunikace, ptikladana druhotada role. Ve vyspélych zemich vsak
v soucasné dob¢ prevysuje vydaje firem na reklamu. Cilem je ziskani novych zakaznika
nebo zakaznikl, ktefi Casto stfidaji znacky. Mezi néstroje podpory prodeje patii
napf. ptimé slevy z ceny produktu, vyhodna baleni, kupony, darky, ochutnavky, vzorky
produktu, Gcasti na veletrzich nebo vystavach, predvadéni produktl, rizné soutéze nebo
darky poskytované pii nakoupeni produktu, tzv. prémie. Vyhodou téchto néstroji
je schopnost vyvolat okamzity a znatelny ndrtst prodejli, protoze vyuzivaji urcité
finan¢ni ¢i nefinanéni odmény, které mohou zakazniky stimulovat ke koupi
nebo k vyzkouseni produktu. [2, s. 196], [3, s. 88]

Néstroje podpory prodeje nejsou pouze pozitivni, ale jsou spojeny také s fadou
negativ, protoze byvaji vétSinou velmi drahé, a proto Casto kon¢i se ztratou. DalSim
problémem miize byt také negativni vliv na hodnotu znacky, kterd se tyka nastroji
zaloZzenych na sniZzovani ceny. Pokud napf. cena drazSiho produktu klesne,
muze V tomto dusledku klesnout i vnimana kvalita produktu, a proto to mize danou
znacku velmi poskodit. [2, s. 196]

Podporu prodeje 1ze rozdélit na tyto oblasti:

e Akce zdkaznické zaméfené na spotiebitele = slevy, darky, ceny, soutéze, kupony
e Akce obchodni = vybaveni prodejniho mista, pozornost v podob¢ diafd, tuzek
e Akce na podporu prodejnich tymi = motivaéni plany, vyhody, zajezdy [8, s. 22]

Dalsi skupinou nastrojii podpory prodeje je tzv. komunikace v misté prodeje,

ktera zahrnuje napf. stojany, plakaty, transparenty, modely produkti a jiné komunikacni

nastroje umisténé v prodejnach nebo provozovnach sluzeb. [2, s. 196]
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5.4 Public relations (PR)

Public relations, také znamé jako vztahy s vefejnosti. Jako hlavnim nastroj
soucasného PR jsou masova média, ktera ptedstavuji klicovy komunikacni kanal
moderni spole¢nosti a maji velmi silny vliv na spolecenské povédomi a minéni. Patii
sem napi. tiskové zpravy, tiskové konference, rozhovory, odborné, expertni texty
nebo podobné materidly nabizené médiim. Cilem PR je vytvofit pfiznivé povédomi
o firm¢ a pozitivni vztah vefejnosti k firm¢, také zavedeni znacky na trh nebo zvySeni
povédomi o znacce. [4, s. 93 - 94]

M¢édia maji v dneSni dob¢ velkou moc a lidé jim z velké ¢asti divefuji a vnimaji
je jako nestranné. Na rozdil od reklamy firma za publicitu neplati. Jedna se totiz
0 neobchodni ¢innosti s cilem vytvaret pozitivni vztahy mezi firmou a vSemi slozkami

vngjsiho okoli firmy. [1, s. 180]

PR se projevuje souborem identifika¢nich znaku a aktivit firmy, mezi které patfi:

e Firemni identita = zdkladni charakter a ,,tvai*‘ podniku

e Firemni styl = vizualni styl, kterym se firma prezentuje vici svému okoli,
napt. logo (znacka), firemni barvy a grafika

e Image firmy = tvofena fadou ¢innosti ovliviiyjici kvalitu a Groven vnimani
firmy okolim a zaméstnanci

e Spolecenské kontakty a obchodni jednani = firmy vstupuji do kontakth
sobchodnimi 1 neobchodnimi partnery a kzajiSténi UspéSnosti
jsou podpofeny kvalitou piipravy kontaktd a obchodnich jednani,
asertivnosti v chovani a jednani, trianglem zasad jednani (spravedlnost,

odpovédnost, vstiicnost) [2, s. 181]

5.5 Event marketing a sponsoring

Event marketing se zabyva organizovanim akci pro stavajici nebo potencionalni
zakazniky. Jeho smyslem je zprosttedkovat cilové skuping na akci (eventu) emociondlni
zazitek se znackou a vyvolat u dané cilové skupiny pozitivni emoce a nésledné pozitivni

vnimani znacky. [2, s. 199]
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Firmy pouzivaji event marketing pro zesileni komunikace se zakazniky. Je totiz
znamo, ze pokud je zakaznikovi poskytnuta moznost aktivné se podilet na udalosti,
muze si zakaznik znacku 1épe zapamatovat. [3, s. 117]

Sponsoring je V poslednich letech stale cCastéji vyuzivan jako marketingovy
komunika¢ni nastroj a jeho vyznam roste také u nas. Usiluje o podobné cile
jako reklama a Casto byva jeho hlavnim cilem zvyseni povédomi o znacce nebo posileni
image znacky. Casto vyvolava také zajem u médii, proto miZe byt jejim vysledkem
pozitivni publicita pro znacku. Oproti event marketingu se sponsor s akci pouze spojuje,
akci tedy neorganizuje, ale poskytuje tfeti strané domluvenou finan¢ni nebo nefinanéni
podporu. Velmi cCasto se koncentruje na sportovni, kulturni nebo socialni oblasti.

[2,s.199], [3, s. 131], [8, s. 24]

5.6 Osobni prodej

Osobni prodej je nejdrazsi komunikacni nastroj a umoznuje piimy kontakt mezi
firmou a stavajicimi nebo potencionalnimi zakazniky. Radi se k nejefektivngj$im
prosttedkim komunika¢niho mixu, protoze vyuziva psychologické poznatky
se prodejce snazi prizpusobit kazdému zakaznikovi nabidku na miru. Prodejce ma byt
prvni osoba, na kterou se zakaznik obrati v pfipadé problému. [2, s. 200], [5, s. 82],
[8,s. 21]

Podle Kotlera zahrnuje prodej sedm zakladnich fazi, mezi které patii poprodejni
péCe, uzavieni obchodu, vyjasnéni namitek, prezentace a predvadéni, navazani
kontaktu, pfedbézné shromazd’ovani, identifikace vhodnych potencionalnich zakaznikd.
[2, s. 200]

Ve stavebnictvi ma osobni prodej omezeny vyznam, a to pouze v oblasti prodeje,
poskytovani informaci a referenci o stavebnich hmotach nebo vyrobcich pro stavbu.
Vyuziva se napi. pii developerské ¢innosti, kde se snazi developerskd firma nabizet
formou osobniho prodeje vytipovanym investorim nové postavené ¢i rekonstruované
nemovitosti. S osobni formou prodeje pomahaji developerskym firmam obchodni

zastupci, ktefi nabizeji cenove narocna stavebni dila. [1, s. 170]
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Musi tedy postupovat systematicky ve fazich:
e Vytipovani potenciondlniho zdkaznika
e Kontaktovani zékaznika a poskytnuti vstupnich informaci
e Obchodni jednani obsahujici fadu krokii:
o Prezentace firmy
o Zjistovani potieb a pozadavkl zdkaznika
o Informace o prodejnich podminkach
o Vzajemné sbliZovani stanovisek

o Uzavfeni smluvni dohody [1, s. 170]

5.7 On-line komunikace

On-line komunikace je posledni komunikaéni disciplina, ktera v poslednich letech
pronikla do vSech komunika¢nich disciplin. Diky tomu, ze umoZziuje okamzitou odezvu
uzivatelim se on-line komunikace stala piimou komunikaci. Napi. v reklamé
se vyuzivaji on-line bannery, v direct marketingu e-mailing nebo v podpoie prodeje
on-line kupony. [2, s. 201]

Existuji také on-line nastroje, které nelze zatadit do piedchozich a patii sem
napf. webové stranky a mobilni telefony, které se staly nezbytnou soucasti
marketingové komunikace. Dal§im nastrojem jsou socialni média neboli socialni sité
jako napt. Facebook, Instagram, Myspace, LinkedIn, diskusni féra nebo blogy.
[2, s. 201], [3, s. 104]

On-line marketing hleda stale zpusoby, jak drzitele mobilnich telefond nebo
internetu pfimét k navstiveni webovych stranek firmy, presvéd¢it je ke koupi nebo
k navstiveni pfedem pftipravené akce. Na socidlnich sitich napt. firmy vytvaii profily
pro jejich produkty, organizuji zde marketingové vyzkumy, monitoruji diskuze o jejich
znackach nebo zjistuji informace o svych zaméstnancich. Pro ucinnost komunikace
na socialnich sitich musi firmy aktualizovat a aktivné se starat o své webové stranky

& profily na sitich. [2, s. 201], [3, s. 104, 246 - 248]
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5.7.1 Analyza webovych stranek

Pro analyzu webovych stranek zatim nejsou pfesné definice, protoze se jedna
o pomérné mlady pojem. MiiZzeme ji chapat jako jednu z fazi zivotniho cyklu webu nebo
jako proces a vysledek zkoumani urcité casti kvality webovych stranek a okoli.
[11,s. 8]
V této bakaldiské praci se dale zaméfim na rozbor webovych stranek
z nize vybranych tematicky ohrani¢enych pohledii:
- Obchodni a marketingova hodnota
- Pouzitelnost
- Optimalizace pro vyhledavace

- Navstévnost [11, s. 16]

Obchodni a marketingova hodnota webu

K marketingovym nastrojiim firmy se v dneSni dobé neodmyslitelné tadi také
kvalitn¢ zpracované webové stranky, které patii do internetového marketingu firmy.
Pronikaji jak do oblasti propagace, tak i do oblasti distribuce. Jestli se jedna o dobie
zpracované webové stranky, muize firma zjistit také pomoci nasledujicich analyz.
[11,s. 16]

e Analyza konkurence

Dnesni trh je plny konkurenénich firem, a proto je pottebné se od ostatnich firem
nééim odliSovat. Muzeme se sni setkat na mnoha mistech, a to napf. ve méstech
pasobenim firem nebo v internetovém prostiedi. Pravé na internetu se mohou prosadit
i firmy, které nemaji velké zdzemi, ale maji kreativni piistup k propagaci a odlisuji
se od ostatnich.

Konkurenci na internetu lze jednoduSe najit a proveéfit pomoci nasledujicich
kroka:

- Analyza vysledkt ve fulltextovych vyhledavacich (seo nebo ppc?)
- Hledani konkurentti v internetovych katalozich (firmy.cz)

- Analyza strankovych odkazii

- Prozkoumani obsahu nalezenych webi

- Finalizace seznamu k dal$imu zpracovani [11, s. 17 - 18]
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e Analyza a definice konkurencénich vyhod
Konkurenéni vyhody firmy je téeba dostate¢né propagovat, aby se potencionalni
zakaznici rozhodli pravé pro danou firmu. M¢lo by se jednat o produkt nebo sluzbu,
diky kterym se dana firma odliSuje od ostatnich konkuren¢nich firem na trhu.
Tyto vyhody lze definovat napf. pomoci dotaznikového Setieni uvnitt firmy
s vyuzitim vSech zameéstnanci nebo konkrétnim odd€lenim firmy, také pomoci

individualnich a skupinovych rozhovorti nebo pomoci brainstormingu. [11, s. 20 - 23]

e Analyza a definice cilovych skupin
Zjistuje se zde soucasny stav, tedy kdo je navs§tévnikem webu a ¢im je navstévnik
specificky. Také se tu urCuje cil, a to pifedevS§im ideédlni stav. Pomoci téchto udaji

se muze web rozdélit do jednotlivych segmentt, podle uzivateli. [11, s. 23]

o Analyza diivéryhodnosti a obchodni piesvédcivosti webu
Pfi této analyze firma zkoumad, jestli jsou webové stranky divéryhodné
a prizpisobené potiebam cilovych skupin a zda dokazou zékazniky tyto stranky
presvedcit.
K marketingovym nastrojim, které maji vliv na divéryhodnost a ptesvédcivost
webu jsou napf-.:
- Graficky design
- Volba domény
- Ptizptsobeni cilovym skupindm
- Potteby soucasnych i potencidlnich zdkaznikl
- Texty a obsah na webu
- Sife kontaktnich moznosti a rychlost reakce
- Akce a novinky
- Reference [11, s. 24 - 27]

29



o SWOT analyza
Tato analyza zapada do situacni
spoleCnosti. Pouzivd se k identifikaci vni
a vnéjsich prilezitosti a rizik podnikani.
Ve vztahu k webovym strankam fung
silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

na internetu.

Vystupem SWOT analyzy je nasledujici matice, z které se vyvozuji zavéry

analyzy firmy a vychazi z marketingu

tinich silnych a slabych strdnek firmy

uje analyza obdobn¢, ale zaméfuje se na

z pohledu na webovou prezentaci firmy

analyzy pomoci kombinaci jednotlivych poli matice. [11, s. 19 - 20]

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

Seznam silnych stranek.

Seznam slabych stranek.

Piilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Seznam pfilezitosti.

Seznam hrozeb.

Tabulka 1 — SWOT analyza [1

Pouzitelnost

Pouzitelnost je velmi vyznamna hlavné pro uZivatele, ktefi si mohou weboveé

stranky pfizplsobit zafizenim a rychle se na s

e Heuristicka analyza

Jednd se o metodu zkoumani webovych stranek, kdy se provadi rozbor webu

podle pravidel pouzitelnosti, mezi které patii
- rozméry stranky
- ptehlednost informaci
- navigace
- Gvodni stranka
- objednavkovy proces
- kontaktni udaje

- grafika
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1, s. 20 - vlastni zpracovani]

trankach orientovat. [11, S. 27]

napi-.:




Celd analyza se provadi za pomoci odbornika nebo zkuSené osoby a jejim

vysledkem je seznam chyb, které je potieba na webu zlepsit. [11, s. 28 - 29]

Optimalizace pro vyhledavace

K navstévnosti webovych stranek jsou neodmyslitelné potiebné internetové
vyhledavace. Optimalizace pro vyhledavace, neboli SEO optimalizace, je soubor metod,
diky kterym jsou webové stranky snadno dohledatelné a umist'uji na pfednich pozicich
ve vyhledavacich. Je tedy velmi dilezité mit kvalitné zpracovanou optimalizaci danych
stranek firmy. [11, s. 38 - 39]

e  Analyza klicovych slov

Cilem analyzy je zjistit, kterd slova jsou nejcastéji poptavana uzivateli po obsahu
dané firmy ve vyhledavacich, a tyto slova by se potom mély vyuzit k optimalizaci pro
vyhledéavace.

Analyza se provadi dvéma zpisoby:

- Vefejn¢ dostupné nastroje a vyhledavace
- Zapojeni PPC systému

PPC znamené placenou reklamu na internetu za proklik. Neplati se umisténi
reklamy, ale plati se za zdkazniky, ktefi na reklamu opravdu klikli. V Ceské republice
patii k PPC systémim Google AdWords, Sklik na Seznamu, Facebook nebo E-target.
Tyto systémy se od sebe li§i, a proto se pro rizné stranky pouZivaji rizné systémy

nebo jejich kombinace. [11, s. 39 - 41]

o Analyza vysledkii webu ve vyhledavacich

Jedna se o analyzu soucasného stavu, kdy se stranky objevi po zadanych
klicovych slovech na riznych pozicich ve vyhledavacich. K nejpouzivanéjSim
vyhledavaétim v Ceské republice patii Google, Seznam nebo Yahoo.

Pozice ve vyhledavacich se zjist'uji pomoci softwarti, do kterych se zadd mnozina
klicovych slov a zvoli se vhodny vyhledava¢ pro danou firmu. Vystupem je seznam
pozic Vv riznych vyhledavadich. K témto softwarim patfi napi. WebCEO, SEO
Administrator nebo volné dostupny Search Engine Rankings.

Dobfe optimalizované stranky by se mély objevit na ptedni pozici ve vyhledavaci.

Miize to vést k tispéchu stranek, ale nezaruci to prosperitu stranek. [11, s. 41]
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Navstévnost

Jednim z indikatort kvalitntho webu muize byt pravé vysokd navstévnost
webovych stranek. Pokud jsou vSak stranky kvalitni, ale nikdo je nenavstévuje
napt. Z davodu neprovedené optimalizace pro vyhledavace, tak tyto stranky nemohou
uzivatelé nijak ocenit. Je tedy potiebné provadét pribéznou analyzu webovych stranek
a pfipadné web upravovat.

Ke zjisténi navstévnosti stranek se nejCastéji vyuzivaji statistické metody,
které vyuzivaji specializované softwarové nastroje. Patii sem napi. Google Analytics,
ktery je dostupny zdarma nebo ClickTracks, ktery je placeny. Oba softwary kombinuji
meéfici, analytické a prezenta¢ni funkce. [11, s. 46]

e Analyza navstévnosti

Je to zakladni analyza navstévnosti, kde se pomoci statistik zkoumaji navstévnici
dané webové stranky. Realizuje se pomoci ziskavani dat, volby vhodnych metrik
a interpretace vysledku

K nejcastéjsim metrikam a zptisobu interpretace patii napf.:

- Pocet navstev

Zhlédnuté stranky
- Novi vs. Vracejici se ndvstévnici

Klicova slova [11, s. 46 - 48]
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6 MARKETINGOVE PLANOVANI

Khlavnim f4zim marketingového procesu fizeni patii planovéani, realizace
marketingové planovani, které tvofi také t&ziSté koncepéniho fizeni firmy.
Pti marketingovém planovani se pouzivaji slozky marketingového mixu jako nastroje
planovani. V této etap¢ jsou stanoveny ukoly pro realizaci a ty musi odpovidat pfedem
stanovenym ciliim planu podniku, protoze pti chybném provedeni by byl marketingovy
plan nepouzitelny. [5, s. 33 - 35], [1, s. 189]

Planovaci etapa Kontrolni etana
e Situaéni analyza Realizaéni etapa on rOHmd pa
. . .
o Cile a strategie e Vlastni — ;Oré?lzflrin;
e Marketingovy realizace po!
, planem
plan .
Zpétné vazby

Obrazek 5 — Marketingovy proces fizeni [5, S. 34 — vlastni zpracovani]

6.1 Planovaci etapa

Je to proces, ktery zahrnuje nasledujici kroky:
e Marketingova situa¢ni analyza, SWOT analyza
e Stanoveni marketingovych cil
e Formulovani marketingovych strategii

e Sestaveni marketingového planu
Zaklad marketingového planovani tvofi schopnost vytvofit, udrzet a rozvijet

vazby mezi cili stanovené podnikem a jeho strategiemi, které jsou voleny k uskute¢néni

cili. [5, s. 37]
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o SWOT analyza
Jedna se o metodu spojenou se strategickym planovanim podniku, pomoci
které mizeme definovat silné (strenghts) a slabé (weaknesses) stranky, ptilezitosti
(opportunities) a hrozby (threars) firmy. Zakladem je ohodnoceni jednotlivych faktort,

které¢ je mozno uspotradat do tzv. SWOT matice, ktera usnadiiuje porovnavani dat.

[12, s. 2]

Vystupem jsou potom 4 typy riznych strategii:

Interni analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

WO strategie — odstranéni

SO strategie — vyvoj novych slabin pro vznik novych

PtileZitosti (O) metod pro rozvoj silnych

Externi stranek piilezitosti
analyza . 1, . .
Y ST strategie — pouziti silnych | WT strategie — omezeni
Hrozby (T) stranek pro zaznamenani hrozeb ohrozujici nase
hrozeb slabé stranky

Tabulka 2 — SWOT matice [12, s. 2 - vlastni zpracovani]

Vystupem SWOT analyzy je chovani firmy, pfi snaze maximalizovat pfednosti

| prilezitosti a minimalizovat nedostatky a hrozby. [12, s. 2]

Tato bakalafska prace je zaméfena pievazné na marketingovou komunikaci,

proto o komunikacnich strategiich dale pojednava sedma kapitola.

6.2 Realizacni etapa

V realiza¢ni etapé ma byt dosazeno predem urcenych cilii z planovaci etapy, které
jsou provedeny po vybéru a po formulovani strategii. Pro dobrou realizaci je potieba
pracovat na cilech, které jsou stanoveny a pracovat s kvalifikovanymi zaméstnanci

a manazery, ktefi se na realizaci budou podilet. Pokud dojde ke splnéni cild, které byly
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stanoveny v marketingovém planu, tak dojde také k uspésné realizaci, bez které by bylo

marketingové planovani zbyte¢né. [5, s. 157], [1, s. 210]

6.3 Kontrolni etapa

Posledni etapa marketingového procesu fizeni je kontrola, kde se porovnavaji
plany a skutecné¢ dosazené vysledky, které se prokazovaly v realizacni etapé. Jedna se
o nezbytnou etapu podniku k ziskani jistoty, ze bylo vSe splnéno nebo nesplnéno podle
marketingového planu.

Pokud se  zjisti  nesoulad mezi pldnem a  realizaci, tak
se provedou pfislusna opatfeni. Ty potom povedou K pfipadnym zménam planu
nebo upravam realiza¢ni etapy pro priSti marketingovy proces fizeni. Spravna kontrola
by méla byt trvalym a fungujicim systémem podniku a neméla by se provadét pouze

nahodile podle potieb. [5, s. 35], [1, s. 211]
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7 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Ze slozek komunikaénimu mixu vychdzi dvé zékladni strategie, které mohou
spolecnosti rtzné aplikovat, dle potfeby. Jednd se o strategii pull a strategii push.
Tyto komunikacni strategie nenesou Uplnou odpovédnost za vysledek prodeje,

ale pomahaji k prodeji zbozi a k informovani zakazniku. [2, s. 203], [5, s. 80]

Strategie push

Vyrobce — D1stT3b}10n1 «— Zakaznik
meziclanky

Strategie pull

Obrazek 6 — Strategie push a strategie pull [2, s. 203 — vlastni zpracovani]

Strategie pull se pouziva napt. u zasilkového prodeje a strategie push prevazné
na prumyslovych trzich. Nejefektivnéj$i je vSak podle mnoha UspéSnych firem
kombinace strategii push 1 pull, protoZze firmy mohou zaméfit marketingovou
komunikaci na maloobchodniky, ale 1 na konecné zakazniky. Firmy s menSimi
finan¢nimi prostfedky vétSinou aplikuji pouze jednu ze strategii, jelikoz nemaji moznost

sledovat ob¢ strategie. [3, s. 51], [5, s. 81]

7.1 Strategie pull

Strategie pull, neboli strategie tahu je zaméfena na konecné zakazniky
¢i uzivatele. Cilem je motivovat spotiebitele, aby poptavali produkty dané firmy
vV maloobchodnich prodejnéach. Tato strategie vyuziva hlavné reklamu a dal$i nastroje,
které patii do podpory prodeje, jako ochutnavky nebo vzorky. Poptavku vSak mohou
stimulovat také prostfednictvim marketingovych eventd, reklamy, sponzoringu,

publicity nebo on-line komunikace. [2, s. 203]
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Uspé&snou strategii je mysleno, Ze vyrobce obvykle informuje distribuéni
mezi¢lanky, ze uskuteCnil reklamni kampan zamétfenou na konecného zakaznika

a distribu¢ni mezi¢lanek bude pfipraven na zajem zakaznikt o dany produkt. [3, s. 50]

Distribuéni

12 «— Zakaznik
mezi¢lanky

T

Obrazek 7 — Strategie pull [5, s. 81 — vlastni zpracovani]

Vyrobce «—

7.2 Strategie push

Jednd se o strategii tlaku a oproti strategii pull je zacilena na distribu¢ni
meziclanky a jejim hlavnim néstrojem je osobni prodej. Tato strategie spociva hlavné
ve snaze motivovat maloobchodniky k nabizeni produktii dané firmy v provozovnach,
aby byly tyto produkty zpfistupnény spotiebitelim. Jejim cilem je tlacit zakazniky
ke koupi, informovat zakazniky a zvysit celkové povédomi u zékaznikt. [2, s. 203],

[5, s. 80]

, Distribu¢ni
Vyrobce — istribucni — Zékaznik
meziclanky

Obrazek 8 — Strategie push [5, s. 81 — vlastni zpracovani]

7.3 Osnova komunikaéni strategie

Osnova muze ve velké mife pomoci pfi tvorbé a konkretizaci komunikaéni
strategie:
e Definice problému

o Kli¢ové udaje
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o Marketingovy problém

Tvurci strategie:

1. Jaky je vyrobek nebo sluzba?

a.
b.

Skute¢nost

Vnimani

2. Jaci jsou potencionalni zakaznici?

a.
b.
C.
d.
e.

O N o g &~ W

a.
b.

Geograficky
Demograficky
Psychograficky
Medialnimi zvyklostmi

Nékupnimi zvyklostmi

Kdo jsou hlavni konkurenti a jakou maji strategii?
Co je ptinosem konkuren¢ni nabidky?

Co je nejsilngjsi strankou naSeho ptinosu? Pro¢?
Zakladni motto pro cilovy trh

Jaky bude ton komunikace?

Konkurence cile komunikace

Nejdulezitéjsi moment

Reseni komunikace [3, s. 52]

7.4 Rozpocet komunikaéni strategie

Rozpocty komunikacnich strategii se neliSi pouze castkou, ale také jejich
rozdélenim. Napf. u prumyslovych firem se z rozpoctu investuje vétsi ¢ast do osobniho

prodeje nez do reklamy. Naopak u vyrobcil spotiebniho zboZi se z rozpoCtu investuje

vice do reklamy nez do osobniho prodeje. [3, s. 53]

., Idealni metoda alokace komunikacniho rozpoctu je zvySovani rozpoctu potud,

pokud kazda dalsi koruna viozZend do komunikace prinese vice nez jednu korunu

zisku. “*

4[3, s. 53] PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace
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K tradi¢nim metoddm pro stanoveni komunikac¢niho rozpoctu patfi:

Firemni moznosti = v eskych podminkach je to Casto vyuzivand metoda,

ktera ukazuje, ze podnik nema finan¢ni prostiedky na jiné aktivity

Procento z obratu = jednd se o jeden z nejznaméjSich zptsobi, jak se urcuji

komunikaéni rozpoéty. Castka je odvozena z vyse obratu a dochazi k absurdité,

protoze se procento pocita z predpoklddaného nebo minulého obratu. Neni
to nejlepsi cesta k dosazeni komunikacnich cilt, ale 1aké svou jednoduchosti.

Pevna Castka na jednotku = li§i se od procenta z obratu vtom, Ze pracuje

s ¢astkou, kterd je predem urcend na prodanou nebo vyrobenou jednotku. Tuto

metodu preferuji napi. vyrobci automobilti, protoze Ize metodu zalozit

na udajich z minulosti nebo na o¢ekavani.

Sledovani konkurence = tato metoda je zalozena bud’ na absolutni bazi, kde

se vydaje tidi podle vydaji konkurentli nebo na relativni bazi, kde se firma

orientuje podle procenta ze zisku

Dosazeni cilt = také metoda ukol-cil, ktera je zalozena na stanoveni

rozpoctované Castky na komunikaci podle pfedem stanovenych cilii. S moderni

marketingovou praxi je to nejlépe kombinovatelna metoda.

Postup obsahuje dva kroky, které vytvotfi zéklad firemniho komunikaéniho

rozpoctu:

a. Definovani redlnych komunikacnich cildi, napt. 25% zvySeni povédomi
znaCky nebo 10% vzestup poctu zékaznikli, kteti védi o vlastnostech
nabidky. Klicovym problémem jsou tu zmény a zpisoby, jak zmén docilit,
se musi stat integralni sou¢asti komunikacniho planu.

b. Urcit druh pozadované komunikaéni aktivity, kterou se da dosahnout pfedem
urcenych cild, a rozlozit tak finan¢ni ¢astku. [3, S. 53 - 54]

Zakazniky muzeme délit po uskuteCnéné komunikaci podle jejich ndkupnich

zvyklosti do skupin:

Nereaguji na komunikaci
Kupuji pouze urcité znacky
Loajalni ke znackam a zakladnim vyrobkim

Kupuji znacky, které¢ by normalné nekoupili [3, S. 53 - 54]
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze
a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu
marketingového Fizent.

Diky marketingovému vyzkumu se d4 velmi dobie poznat trzn¢ obchodni systém
firmy, ale i jeji situace na trhu. Za pomoci marketingového vyzkumu muzeme také
proniknout do zkoumani trzniho systému, kde se sleduji jeho funkéni sily a vyvoj trhu,
rozhodovani zakaznikli nebo fungovani odbytovych systému. Ve stavebnictvi mizeme
napt. proniknout do akvizi¢nich aktivit jak v redlném, tak i v budoucim investicnim
prostiedi. [1, s. 191 - 192]

Nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu jsou:

e Vyzkum trhu

e Vyrobkovy vyzkum

e Vyzkum propagace

e Vyzkum distribu¢nich cest

e Cenovy vyzkum [6, s. 9]
Dalsi velmi znamé a pouzivané vyzkumy jsou kvalitativni a kvantitativni.
V' kvantitativnim vyzkumu se shromazd'uji informace o mnozstvi vyskytu toho,
co se d¢je nebo co se udalo. Ziskavaji se zde Ciselné informace analyzou sekundarnich
udajii nebo dotazovanim zdkaznikd vétSich soubort, aby se dalo spolehlivé posoudit
statistické vysledky. U kvalitativniho vyzkumu zjistujeme pfi¢iny toho, co se dé&je
nebo co se udalo. Zjist'uji se postoje zakaznikti nebo minéni, které sméfuji k jejich
chovani. Informace se ziskavaji rozhovory se skupinami nebo individudlné se
zakazniky. [6, s. 11 - 12]

Vyzkum ma dvé hlavni faze, ke kterym patii pfipravnd a realizacni etapa
vyzkumu. Ob¢ etapy zahrnuji kroky, diky kterym je vyzkum nasledné¢ uskutectovan.
Pokud se v pocatecnim obdobi objevi chyby nebo nedostatky, tak muze dojit
az k znehodnoceni ¢i oslabeni vysledkt dalSich fazi, protoze jsou obé etapy vzijemné

propojeny. [6, s. 13]

5[6, s. 7] ZBORIL, Karel. Marketingovy vyzkum
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Ptipravna faze vyzkumu zahrnuje tyto kroky:

Definovani problému
Specifikace informaci
Identifikace zdroji

Stanoveni metod sbéru informaci

Vypracovani projektu vyzkumu [6, s. 13]

Realizac¢ni faze vyzkumu zahrnuje tyto kroky:

Shromézdéni informaci
Zpracovani a analyza informaci

Prezentace vysledkt vyzkumu [6, s. 13]

Marketingovy vyzkum obsahuje dva druhy informaci, a to:

Primarni udaje = ziskany ze zdroju podniku (firma, divize, stavba) nebo
z externich struktur (investofi, regiony), jednd se o ndkladné a slozité
ziskani informaci pomoci expertnich metod nebo anket

Sekundarni udaje = ziskany ze zdroji mimo podnik, slouZi pro jiné ucely
a vyhodou jsou niz$i ndklady na ziskani a jejich pouZitelnost, nevyhodna
je pracnost a nakladnost ptizpisobeni marketingovych potieb dané firmy,

zdroje informaci jsou statistiky, ankety nebo expertizy [1, s. 192]

K dosaZzeni efektivniho a co nejlepSitho vyzkumu se musi vyzkum dobie

naplanovat a finann¢ zaopatfit, definovat zaméfeni a cilové pozadavky, zdroje

informaci a forma zpracovani udaji. Po vyhodnoceni marketingového vyzkumu

by méla firma porozumét trhu, potfebam zadkaznikli a aplikovat zjiSténé informace

ke zlepseni ¢i k zdokonaleni zkoumaného problému. [1, s. 191 - 192]

8.1 Segmentace zakaznikii

Trzni segmentace je pro firmy velmi dilezitd a predstavuje rozd€leni trhu

na vice homogennich skupin zakaznikid, které mizou mit odlisSné potieby a piani.

V takovém piipad€ byvaji zapotiebi jiné produkty nebo jiny marketingovy mix.

[7,s. 457]
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Na trhu realizace staveb mizeme zakazniky rozdélit na tyto skupiny:

realizace stavebniho dila tzv. jednorazové = =zhotovitel neocekava
od investora po dobu n¢kolika let ziskani dalsi zakazky

opakovana realizace vystavby stavebniho dila = jedna se o investory, ktefi
jsou pro firmu klicovymi zékazniky s nejvys$Sim vyznamem a vystavbu
¢1 rekonstrukci poptavaji v jednom segmentu trhu (napf. vystavba
obchodnich fetézcii) nebo ve vice segmentech trhu (napf. obecni trady,

ministerstva) [1, s. 86 - 87]

Na trhu realizace staveb je tfeba roz¢lenit také investory podle nékolika hledisek:

investofi disponujici penézi ze statniho rozpoctu, rozpoctu obci
apod. =jedna se o investory, ktefi maji ze zakona povinnost Fidit se
zakonem o zadavani vetfejnych zakdzek

investoii nedisponujici penézi ze statniho rozpoctu, rozpoctu obci
apod. =jedna se o investory, ktefi investuji do staveb ze soukromych

zdroju [1, s. 87]

Pro stavebni firmy je velmi dulezitd také analyza investort podle jejich

vyznamnosti na stavajici a budouci vyznam investora pro firmu. Nejvhodngjsi méteni

vyznamnosti je délkou trvani t€sného vztahu investora a dodavatele a také financnim

objemem zakazek nebo produkti. Z analyzy by méla firma umét urcit, ve kterych

segmentech trhu miize ocekavat zakazky od investort a kde mize zakazky ziskat.

Vyznamnost vysoka Vyznamnost stiedni Vyznamnost nizka
segment segment segment
Inv B[O/P/D|V|P|I|O/B|O|PID/V|PII O B|IO/PD/V|PII|O
y|b|jrjojo|o|n|s|y|b|r|ojo|o|n|s|y|b|r|jojojo|n|s
*

* ok k| % *

Tabulka 3 — Rozd¢leni investort podle vyznamnosti [1, S. 87 - 88 — vlastni zpracovani]
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Legenda tabulky ¢. I:

Inv. — investor; By — bytova vystavba; Ob — obcanska vystavba;
Pr — stavby pro prumysl; Do- dopravni stavby; Vo — vodohospodaiské stavby;
Po — podzemni stavby; In — inZenyrské stavby; Os — ostatni stavby

* dosavadni finan¢ni objem realizovany zhotovitelem pro investora

*x doba tésnéjsi spoluprace v letech

***  potencial dalsi spoluprace

Podil na celkovych 100
stavebnich vykonech [%] 90
80
70
60
50
40
30
20
10
& i ]
Investofi Investofi Investoti
velmi stiedné méné
vyznamni | vyznamni | vyznamni
Pocet investort
Podil na celkovych vykonech v %
Celkové vykony [mld. K¢] za poslednich 10 let
Primérné vykony na investora
Celkovy pocet zakazek

Tabulka 4 — Zakladni ukazatele o investorech [1, s. 88 — vlastni zpracovani]
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PRAKTICKA CAST

9 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI DLABAJA s.1.0.

Stavebni firma Dlabaja s.r.o. byla zaloZzena 6. kvétna 2013 jako spolecnost
s ruéenim omezenym. Hlavni sidlo firmy se nachazi v Jihlavé na ulici Zizkova 1697/17
a dalsi misto piisobeni se nachazi v Moravskych Budéjovicich, kde maji svou pobocku
na ulici Janackova 168. Firmu zalozil Ing. Ale$ Dlabaja a hlavnim jednatelem je jeho
syn Adam Dlabaja.

Firma se zabyva vyhotovovanim projektovych dokumentaci, realizaci objektd,
zateplovanim chytrou pénou, podiezdvanim konstrukci proti zemni vlhkosti, tepelnou
diagnostikou objektd, zemnimi pracemi a vertikalni dopravou a konstruovanim
monolitickych stropt. Pracuje s vefejnym i se soukromym sektorem. Za rok 2016 firma
dokoncila celkem 12 zakazek rodinnych domu i1 s projektovanim a pies 40 zakdzek
rodinnych doml bez projektovani. Jejich obrat v uvedeném roce ¢inil okolo 75mil. K¢&.
Nejvétsi podil na obratu maji pravé realizace staveb, zemni prace a zednicka ¢innost
pii tvorbé hrubé stavby.

Zakéazky ma firma pfedevSim z oblasti Vyso€iny, Jihomoravského a Jihoceského
kraje. Vetejny sektor tvoii 40 % zakazek a soukromy sektor az 60 % zakazek.
V soutézich ziskali Dlabaja s.r.o. celkem 60 % zakazek, a naopak pfimym oslovenim
zakazniki ziskali 40 % zakazek.

V soucasné dobé¢ je zde zaméstnano 32 stalych zaméstnancii. Z toho jeden feditel,
jednatel, ucetni, ekonom, 3 projektanti, statik, 2 stavbyvedouci, 3 mistfi, dopravik,
jetabnik, bagrista na pasovém a bagrista na kolovém bagru a 15 zednikd.

Firma vlastni osobni automobily Audi pro vedeni, Skoda pro stavbyvedouci
a administrativni pracovniky, a také dodavkové vozy Ford Transit.

Pro firmu je velmi dillezité, aby byli jejich zékaznici spokojeni, proto si od nich
vzdy berou zpétnou vazbu a snazi se tak o dobré povédomi. Je to pro n€ velmi dilezité
hlavné z diivodu udrZeni stavajicich zdkaznikl, ale také z diivodu dobrych recenzi

u novych, potencionalnich klientt.
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9.1 Logo firmy

PROJEKCE A STAVEBY

Obrazek 9 — Logo firmy [firemni data Dlabaja s.r.o.]

9.2 Zakladni informace o firmé

e Obchodni jméno firmy:
e Sidlo:

e Datum zalozeni:

e ICO:

e DIC:

e Pravni forma:

e Spisova znacka:

e Zakladni kapital:

e Statutarni organ - jednatel:

e Jednatel — mensi podil:

e Internetové stranky:

Dlabaja s.r.o.

Jihlava, Zizkova 1697/17, PSC 586 01
6.5. 2013

01646311

CZ01646311

Spole¢nost s ru¢enim omezenym
78907 C, Krajsky soud v Brn¢

200 000 K¢

Adam Dlabaja

Ing. Ales Dlabaja

www.dlabaja.cz
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9.3 Organiza¢ni struktura firma

Hlavni
stavbyvedouci

Mistr stavby

Mistr dopravy

Mistr zemnich praci

Mistr foukané pény

Ucetni, ekonom

Hlavni projektant

Délnici

Projektant statiky

Projektant rozvodu
NN, NTL

Projektanti POS

Projektant TZB

Rozpoctari

Obrazek 10 — Organizac¢ni struktura firmy

[firemni data Dlabaja s.r.0. — vlastni zpracovani]

46




10 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix tvoii né€kolik marketingovych nastroji, mezi které patii ve
firm¢ Dlabaja s.r.0. vyrobek, cena, distribuce a komunikace, ktera bude nasledné

podrobnéji popsana az v 11 kapitole.

10.1 Vyrobek

Stavebni firma Dlabaja s.r.o. nabizi dodavku pozemnich staveb a vétSinu praci
dokazou provést spomoci svych vlastnich pracovnikid. V ostatnich oblastech
spolupracuji s provéfenymi spole¢nostmi, které jiz dobie znaji a spolupracovali s nimi
uz drive.

Zabyva se témito oblastmi:

¢ Rodinné domy e Vyrobni objekty

e Rekreacni objekty e Primyslové objekty

e Komunikace e Izolovani chytrou pénou
e Sportovni arealy e Zemni prace

e Vefejné budovy e Monolitické stropy

e Rekonstrukce

Pouzity materidl firma odebird od jiz ovéfenych externich dodavateli. Odebiraji

hlavné silikaty pfimo od vyrobce a téZené materidly pfimo z lom?.

10.2 Cena

Firma se snaZi vyhovovat po finan¢ni strdnce svym investoriim, a to hlavné diky
svym dlouholetym zkuSenostem, vyuzivani vlastnich strojii, ale také diky vedeni
vnitropodnikového ocenovani.

Cena se vzdy kalkuluje dopiedu v rozpoctu na celou stavbu, poté se predlozi
investorovi, ktery ho bud’ schvali, nebo se mize pomoci vzijemné domluvy nasledné
upravovat. Cena se ve velké mife 1i8i také podle velikosti zakdzek, pouzitého materidlu

a mnoZstevnich slev pro stalé zdkazniky.
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Cena se stanovuje podle kalkula¢niho vzorce, ktery je:
Cena = Material + Mzdy + Stroje + OPN (ostatni piimé naklady) + Rezie vyrobni +

Rezie spravni + Zisk

10.3 Distribuce

Firma ma své zazemi v provozovnach firmy, a to v Jihlavé na Zizkové ulici 17
a Vv Moravskych Budéjovicich. VSe o firemnich prostordch zminim Vv komunika¢nich

aktivitach v kapitole 11.

48



11 MARKETINGOVA KOMUNIKACE FIRMY SE ZAKAZNIKY

V soucasné dob¢ firma vyuziva nékolik komunikacnich aktivit, ke kterym patii
umisténi firemniho loga Dlabaja s.r.o. na reklamni pfedméty, zaméstnanecké vizitky,
outdoor reklama na firemnich automobilech a bannery na vlastnich stavbach, ale také
logo na firemnich provozovnach a uvnitf provozoven. Také vlastni webové stranky
www.dlabaja.cz. Stalym zakaznikim nabizi slevy na materidl nebo slevy
na vypracovani projektt.

Firma navstévuje stavebni veletrhy v Brné nebo v Praze, ale sama se jich
neucastni. Pro nové napady si jezdi na designové veletrhy bud’ do Prahy, nebo
do Milana.

Firma nepouziva osobni prodej ani pfimy marketing a reklamu pouziva pouze
velmi malo. Vztahy s vefejnosti firma podporuje hlavné prosttednictvim loga firma

pomoci reklamnich pfedméti, ale komunikace se zdkazniky.

11.1 Segmentace zakazniki

V této casti bakalaiské prace se budu odkazovat na podkapitolu 8.1,
tedy segmentaci zakazniki podle Pleskace. Ta je pro firmu velmi dilezita hlavné z toho
divodu, aby mohla uréit potfeby jednotlivych klientd a poskytnout jim kvalitni sluzby.

Firma se ztotoznuje se stejnym rozdélenim zakaznikd na trhu realizace staveb,
kterou jsem jiz popsala. Realizuje stavebni dila jednordzové, ale ma také stalé neboli
klicové zakazniky, kterym poskytuji vyrazné slevy na vystavbu stavebnich dél.

Dalsi skupinou by mohli byt potencionalni zakaznici, ktefi nejsou uvedeni
v grafu, protoZe neni piesné dohledatelné, jaké procento by mohli tvofit.

Podle grafu je patrné, ze stali zakaznici tvoti 35 % z celkového poctu zakazniki
a 65 % jsou zékaznici, ktefi si nechavaji vypracovat projekty nebo realizovat stavby

pouze jednorazove.
Graf 1 — Segmentace zakaznikt firmy Dlabaja s.r.o.
[firemni data Dlabaja s.r.0. — vlastni zpracovani]
Graf 1 — Segmentace zakaznikt firmy Dlabaja s.r.o.

[firemni data Dlabaja s.r.0. — vlastni zpracovani]
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Segmentace zédkaznikl

= Jednorazové realizovana
stavebni dila

‘ Opakovan¢ realizované
stavebni dila

35% / \

Graf 1 — Segmentace zakaznika firmy Dlabaja s.r.0.

[firemni data Dlabaja s.r.0. — vlastni zpracovani]

Firma se ztotoziiuje také sroz€lenénim investord na trhu realizace staveb.

Pracuje totiz jak s vetejnym, tak i se soukromym sektorem.

Roz¢lenéni investoru

40% / \ = Soukromy sektor

Veftejny sektor

Graf 2 — Roz¢lenéni investort stavebni firmy Dlabaja s.r.o.

[firemni data Dlabaja s.r.0. — vlastni zpracovani]

V grafu je vidét, Ze soukromy sektor tvoii 60 % zakazek a vefejny sektor tvoii
40 % zakazek.

K nejcastéjSim zakazkadm firmy v soukromém sektoru patii realizace staveb
rodinnych domut.. Nejpocetn&jsi skupina, ktera tvoii zakazky firmy v soukromém
sektoru, jsou rodiny s détmi a mladé pary do 40 let a tvoii 40 % z téchto zakazek
a pravnické osoby, které tvofi také 40 % zakazek. DalSimi skupinu tvofi lidé do 60 let

S 15 % a nejmensi podil 5 % tvoii lidé nad 60 let.



Rozdéleni zakazek v soukromém sektoru
15% ﬁ% = Rodiny, mladé pary do 40 let
N |
' = Pravnické osoby, firmy

/ Zakaznici do 60 let

Zakaznici nad 60 let

Graf 3 — Rozd¢leni zakazek firmy Dlabaja s.r.o0. v soukromém sektoru

[firemni data Dlabaja s.r.0. — vlastni zpracovani]

o Analyza investorii podle vyznamnosti pro firmu Dlabaja s.r.o.
V analyze investorti dle vyznamnosti pro firmu Dlabaja s.r.0. vychazim z jiz
zminéné segmentace od Pleskace. Zabyvam se zde tedy rozdélenim investori podle

vyznamnosti a podle zdkladnich ukazatell o investorech v nize uvedené tabulce.

Vyznamnost vysoka Vyznamnost stfedni Vyznamnost nizka
segment segment segment
Inv B[O|P|D|V|P|I|O|/B|O|PIDIV|PII|OIB|O D|V|P|1]|O
y|b|rjojo|o|n|s|y|b|rjojojo|ln|s|y|b|r|o|lo|lo|n]|s
* * L * I * | _ | - *
* * o * I * | _ | - *
* *
* * . * I * | _ | - *
* * *
*

Tabulka 5 — Rozdé¢leni investord podle vyznamnosti

[1,s. 87 - 88 — firemni data Dlabaja s.r.0. — vlastni zpracovani]

Legenda tabulky ¢. 4:
Inv. — investor; By — bytova vystavba; Ob — obcanskd vystavba;
Pr —stavby pro primysl; Do- dopravni stavby; Vo — vodohospodaiské stavby;

Po — podzemni stavby; In — inZenyrské stavby; Os — ostatni stavby
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* dosavadni finan¢ni objem realizovany zhotovitelem pro investora
*x doba t€snéjsi spoluprace v letech
**k*k

potencial dalsi spoluprace

- nedélaji viibec nebo ne v tak velkém rozsahu

Podle firemnich informaci jsem zjistila, Ze k velmi vyznamnym investoram firmy
patii investoii pro bytové vystavby a prumyslové stavby. S investory primyslovych
staveb maji velmi tésnou spolupraci a piredpokladaji spolupraci i v dal$ich letech.
Naopak s investory bytovych staveb nemaji tak tésnou spolupraci a nepiedpokladaji
tak velkou spolupraci v dal$ich letech.

Ke stfedné vyznamnych investorim patii investofi obcanskych vystaveb
a inzenyrskych staveb. Z tabulky je vidét, ze s ob¢anskou vystavbou ma firma tésnéjsi
spolupraci nez s inzenyrskou vystavbou. VEtsi spolupraci v dalsich letech predpokladaji
prave s obCanskymi stavbami.

Nejméné vyznamni jsou pro firmu investofi dopravnich staveb a ostatnich staveb,
se kterymi nema firma tak té€snou spolupraci a neptedpoklada ani spolupraci v dalSich
letech.

Z tabulky je také vidét, Ze firma nespolupracuje s investory vodohospodaiskych
staveb a s investory podzemnich staveb. Tito investofi tedy nebyli zahrnuti v dal§im

analyze.

o Analyza zdakladnich ukazatelii investorii pro firmu Dlabaja s.r.o.

V tomto méteni budu vychazet opét dle Pleskace a pomoci ziskanych informaci
z firmy zaznamenam rozdéleni zakladnich ukazateli o investorech do nize uvedené
tabulky.

Z tabulky je patrné, ze nejvetsi podil na celkovych stavebnich vykonech s 54 %
tvofi velmi vyznamni investofi, tedy investofi bytovych vystaveb a primyslovych
staveb.

Stfedn¢ vyznamni investofi sice tvoii pouze 28 % na celkovych stavebnich
vykonech, ale maji nejvétsi pocet investorti i zakazek v této stavebni firmé a jedna se

o investory obCanskych vystaveb a inzenyrskych staveb.
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Nejméné¢ vyznamni investoii, mezi které patii investofi dopravnich staveb

a ostatnich staveb tvofi nejmensi pocet zakdzek a pouze 19 % na celkovych stavebnich

vykonech firmy.
Podil na celkovych 100
stavebnich vykonech [%] 90
80
70
60
50
40
30
20
10 0
9 28 % 19% [
Investofi Investofi Investoti
velmi stiedné méné
vyznamni | vyznamni | vyznamni
Pocet investort 7 16 14
Podil na celkovych vykonech v % 54 28 19
Celkové vykony [mld. K¢] za posledni 4 roky 0,122 0,062 0,043
Pramérné vykony na investora 10 mil. 5 mil. 2 mil.
Celkovy pocet zakazek 16 22 14
Tabulka 6 — Zakladni ukazatele o investorech
[1, s. 88 — firemni data Dlabaja s.r.0. — vlastni zpracovani]
11.2 Reklamni predméty
V ramci marketingové komunikace vyuziva spoleénost Dlabaja s.r.o.

tyto zékladni marketingové prostiedky:

e Propagacni piredméty

Marketingovy komunika¢ni nastroj, ktery firma vyuziva pro vSechny klienty, jsou

predméty s vlastnim logem firmy, které maji vylepsit znalost o znacce a patii sem:
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- poznamkové bloky - Cepice

- diafe - tricka

- propisky - pracovni bundy
- kalendafe na sténu - USB flash disky
- rucniky - klicenky

Firma dava zminéné predméty pii osobnim styku se zdkazniky, a to pii pfedani
projektu, stavby, pfi pfimé komunikaci ve firemnich prostorech a pied koncem roku.
Dale vyuziva firma pfedméty bez firemniho loga, které davd pouze stdlym
klientlim, a to pfi pfedani zakazky. Patfi sem:
- propisky Watermann, Mont Blanc
- kozené didire ADK
- kozené taSky Kara
Néklady vynalozené na reklamni pfedméty v rdmci marketingové komunikace

tvoii za rok 2016 ¢astku 50 000 K¢&.

Obrazek 11 — Nékteré propagacni predméty firmy Dlabaja s.r.o. [autor fotografie]
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o Vizitky
K dalsi form¢ marketingové propagace lze zahrnout firemni vizitky, které davaji
zaméstnanci firmy Dlabaja s.r.0. vSem zékaznikiim nebo moznym investorim pouze pfi
osobnim styku.
Vizitky maji moderni vzhled a obsahuji jméno zameéstnance, kontaktni udaje

a logo firmy. Na tvorbu vizitek vynalozila firma za rok 2016 ¢astku 12 000 K¢.

ADAM DLABAJA

m: +420 605 328 296
e: adam.dlabaja@seznam.cz

w: www.dlabaja.cz

Obrazek 12 — Vizitky firmy Dlabaja s.r.o. [autor fotografie]

Hodnoceni propagacnich predméti

Reklamni pfedméty i vizitky, které si nechala firma zpracovat, nehraji velkou roli
pro presvédceni zakaznikl ve vybéru pravé jejich firmy, ale jsou dulezité pro propagaci
firemni znacky na dneSnim stavebnim trhu.

Firma sice nehodnoti navratnost této investice, ale vzhledem Kk nizkym
nakladiim hodnotim tuto komunikacni aktivitu kladng, protoZe slouzi pro budovani

lepsi znalosti o firemni znacce.

11.3 Outdoor reklama

Své aktualni stavby firma oznafuje hned pfi zapoceti vystavby pomoci bannert
o rozmérech 5*1,75m s logem firmy a kontaktnimi tidaji. Do této komunikacni aktivity
firma investovala ¢astku 15 000 K¢.

VEtsi ¢ast finanénich prostfedkli investovali do polepti osobnich automobili
firmy, jefabu a nakladniho automobilu tatra, a to castkou 72 000 K¢. Jednalo se
o jednorazovy néklad z divodu inovovani polepti.

Na osobnich automobilech se polepy nachazi na ptfedni kapoté a na obou piednich

dvetich s napisem dlabaja s.r.0. bez konkrétnich idaju a jejich rozmér je 30 x 40 cm.
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Na jefabu se nachazi jeden polep na levé ¢asti hydraulického ramene o rozméru 1,5 x
0,6 m a na nakladnim automobilu tatra se nachazi polep na levé i pravé Casti korby o
rozméru 0,8 x 0,4 m a na prednich dvefich automobilu tatra se nachédzi polep o rozméru
30 x40 cm.

Za rok 2016 investovala firma dohromady do outdoor neboli venkovni reklamy

vetsi finan¢ni ¢astku, a to 87 000 K¢.

\

Obrazek 13 — Nekteré outdoor reklamy firmy Dlabaja s.r.0. [autor fotografie]

Hodnoceni outdoor reklamy

Oznaceni vSech aktudlnich staveb pomoci bannert je dobra marketingova aktivita,
diky které si mize konkurence a potenciondlni i stavajici zakaznici v§imnou, na jakych
stavbach firma prave pracuje.

Reklama s logem firmy na firemnich automobilech je také velmi dulezita, protoze
si potencionalni zakaznici mohou v§imnout nazvu firmy Dlabaja s.r.0. Jako nedostatek
vSak hodnotim, Ze se na polepech nenachazi zadné kontaktni tidaje. Z diivodu inovace
téchto polepli v roce 2016 neuvazuji okamzitou vyménu, ale pfi obnové by si méla
firma nechat zpracovat novy design, ktery by obsahoval logo firmy Dlabaja s.r.o.

a kontaktni udaje na firmu.
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Firma z tohoto komunika¢niho prostiedku nehodnoti navratnost investice a bere

ji spiSe jako samoziejmost pro lepsi povédomi u zdkaznik.

11.4 Firemni prostory

Firma pouziva jako komunika¢ni néstroje také hlavni sidlo v Jihlavé na Zizkové
ulici 1697/17 a pobocku v Moravskych Budé&jovicich na Janackové ulici 168.

Jde zde o ptimy kontakt, kdy se mohou potencionalni i stavajici zakaznici pfijit
zeptat na potfebné informace. Proskolené sekretaiky se jim budou snazit pii navstiveni
prostorit vyhovét a pripadné jim domluvit dalsi schiizku s projektantem nebo s vedenim

firmy.

o Sidlo firmy v Jihlavé
V sidlu firmy v Jihlavé se nachazi administrativni budova, kancelaie pro vedeni

firmy a pro projektové ¢innosti.

Firma je situovana V centru mésta Jihlava a nachazi se blizko silnice s vetsi
parkovaci plochou 1 pro stavebni stroje, v blizkosti je také Masarykovo namésti,
Zoologicka zahrada, stfedni Skola stavebni nebo krajsky ufad. Sidlo je dohledatelné
podle webovych stranek, kde naleznou uzivatelé kontakt na firmu a po telefonické
domluvé se mohou domluvit na schiizce nebo pfijit pfimo na uvedenou adresu, kde se
Jim bude vénovat pfitomna sekretaika.

Firma vynalozi ro¢né pod jeden milion korun na provoz téchto prostort,

do kterych patii veskera Gdrzba a mzda sekretarky.
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Obrazek 15 — Sidlo v Jihlavé [autor fotografie]

e Pobocka firmy v Moravskych Budéjovicich

V Moravskych Budéjovicich se nachéazi pobocka, kde jsou kancelafe pro vedeni

firmy a pro fizeni vystavby.
Firma je situovana v centru mésta v blizkosti Nemocnice Tiebi¢ a namésti Miru.

Adresa je uvedena na webovych strankach, kde naleznou uzivatelé kontakt na firmu
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a po telefonické domluvé se mohou domluvit na schiizce nebo pfijit na uvedenou

adresu, kde se jim bude vénovat ptfitomna sekretatka. Déle je firma dohledatelna také na
portalu firmy.cz a mapy.cz.
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Obrazek 16 — Pobocka v MB [www.mapy.cz - vlastni zpracovani]

Na provoz této pobocky vynalozi firma ro¢né vice nez jeden milion korun, do této
¢astky je zahrnuta veskera udrzba a mzda sekretarky.

Obrazek 17 — Poboc¢ka v Moravskych Budé&jovicich [autor fotografie]
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Hodnoceni firemnich prostori

Firemni prostory v Jihlavé jsou na internetu dobfe dohledatelné, ale nedostatkem
je, ze se nedaji najit na portalu firmy.cz. Je tedy potiteba, aby byla tato provozovna
na portal pfidana a méla tam vloZené informace o firm¢ a adresu sidla. Toto sidlo
pouziva firma z toho diivodu, Ze je umisténo ve vétsim mésté, kde se nachdzeji vSechny
potiebné ufady. Veskeré vétsi investice firma vénuje spiSe do mista jejich pobocky
V Moravskych Bud¢jovicich.

Tuto pobocku hodnotim kladné, protoze je dobife dohledatelna. Adresa se nachazi
na webovych strankdch i na portalu firmy.cz, kde je mapa pobocky a po kliknuti
na ,,naplanovat trasu“ je uzivatel pfesmérovan pfimo na mapovy portal mapy.cz. Bylo
by vSak dobré, kdyby si firma pfiplatila za pouziti klicovych slov pro vyhledavani na
tomto portalu, protoze bez zadani konkrétniho nadzvu firmy ,,dlabaja“ nebo dlabajasro*
neni firma dobfe dohledatelna.

V obou méstech pusobeni hodnotim jako nedostatek chybéjici informacni
a smérov¢ tabule. Dale zde chybi také oznaceni provozoven pomoci reklamnich ceduli
s logem Dlabaja s.r.o., které zde nejsou z diivodu rekonstrukce fasady. Tabule i logo
nabudovach by mély slouzit k lepsi navigaci ktémto prostoriim. Nedostatecna
propagace provozoven potom zplsobuje, Ze jsou budovy snadno piehlédnutelné.

Firma z tohoto komunika¢niho prostfedku nehodnoti ndvratnost investice ani
navstévnost firemnich prostord. Prostory jsou pro né dilezité kvili zdzemi pro firmu
i zaméstnance a stale pfitomna sekretatka je ve firmé také nezbytna. 1 kdyby tyto
prostory delsi dobu nikdo nenavstivil, tak sekretatky ve firmé plni funkci office

managera a staraji se 0 komunikaci s klienty po telefonech nebo emailech.

11.5 Webové stranky

Dalsim komunika¢nim nastrojem, do kterého firma investovala vét$i financni
Castku, jsou webové stranky www.dlabaja.cz, které si nechali zpracovat externi firmou

Mcrai.

11.5.1 Analyza webovych stranek

Webové stranky firmy budu analyzovat z nékolika ohrani¢enych pohledi:
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Obchodni a marketingova hodnota webu
e Analyza konkurence
Pro analyzu konkurence ve vyhledavacich Google, Seznam a Yahoo jsem pouzila
pro firmy v Jihlavé nasledujici dotazy:
- Stavebni firma Jihlava

- Zateplovani chytrou pénou Jihlava

Po zadani prvniho dotazu do vyhledavace Google se na pfednich mistech objevuji
stavebni firma Vavra, MG — Real, Stavounia a Stavospol. Ve vyhledavaci Yahoo je to
presné naopak a firma Stavospol a Stavounia jsou na piednich mistech, dale se zde
objevuje JP stavebni a UNIST a ve vyhledavaci Seznam se objevuje prvni firma Musil,
MG — Real, Stavbomat a JP stavebni.

Pti zadani druhého dotazu se ve vyhledavaci Google objevuje stavebni firma
Vavra a Musil. Ve vyhledavac¢i Yahoo se firma Musil objevuje na prvnim misté
a nasledné¢ po ni firma Dlabaja. Na seznamu se stejné¢ jako v jinych vyhledavacich
objevuje na nejlepsi pozici firma Musil.

Ve vyhledavacich je tedy pro firmu ve mésté Jihlava velkou konkurenci firma
Stavospol, Stavounia a Musil, ktefi maji na vice vyhledavacich dobfe provedenou

optimalizaci a daji se tedy snadno dohledat po zadéani vice dotazt.

Pro analyzu konkurence ve vyhledavacich Google, Seznam a Yahoo jsem pouzila
pro firmy v Moravskych Budé&jovicich nasledujici dotazy:
- Stavebni firma Moravské Budéjovice

- Zateplovani chytrou pénou Moravské Budé&jovice
Po zadani tfetiho dotazu do vyhleddvace Google se na pfednich mistech objevuji

stavebni firma Orplus, INEX a STABO . Ve vyhledavaci Yahoo je to pfesné naopak
a firma INEX, RENO a ve vyhledavaci Seznam se objevuje prvni firma INEX.
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Pti zadani druhého dotazu se ve vyhledavaci Google objevuje stavebni firma
VEXTA. Ve vyhledavaci Yahoo se firma Dlabaja objevuje na prvnim misté a nasledné
po ni firma Musil. Na seznamu se stejn¢ jako v jinych vyhledavacich objevuje
na nejlepsi pozici firma Musil.

Ve vyhledavadich je tedy pro firmu v Moravskych Budg&jovicich velkou
konkurenci firma INEX, Vexta a Musil, kteti maji na vice vyhledavacich dobie

provedenou optimalizaci a daji se tedy snadno dohledat po zadani vice dotazi.

e Analyza a definice konkurencénich vyhod

Jako konkuren¢ni vyhodu vidi firma pouziti chytré pény, protoZe ji nevyuziva
tolik firem, jako je to s jinymi materialy.

Jedna se o material, ktery neni zdravotné zavadny, neplesnivi, je celistvy, vyplni
dokonale dutiny, nenasakava vlhkost a zivotnost je 15 let. Oproti tomu napf. pouZiti
vaty, ktera ma zivotnost pouze 10 let a nasakava vlhkost ma tedy lep$i vlastnosti. Firma
si pro tuto aplikaci pofidila stroj, ktery ostatni konkurenéni firmy nevyuzivaji,
a aplikace této pény je oproti ostatnim materialim mnohem rychlejsi.

Pro klienty je tento material Casto zajimavéj$i hlavné z diivodu jeho vlastnosti
a mohou se o ném dozvédét na webovych strankach nebo po osobni schiizce. Jedna se
o drazsi produkt asi o 20 % oproti ostatnim materialim, ale protoze si firma zaklada

na kvalitnich materidlech, tak je pro ni lepsi pracovat prave s touto pénou.

Izolovani
chytrou

pénou

Realizace staveb

Obrazek 18 — Webové stranky dlabaja.cz [www.dlabaja.cz]
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e Analyza a definice cilovych skupin
Firma nesleduje navstévnost svych webovych stranek, coz hodnotim
jako nedostatek, protoze nemtize dostate¢né vyhovét vSem uzivatelim webu. Bylo by
tedy potieba, aby se zam¢tili na analyzu navstévnosti a snazili se tak vyhovét vSem

stalym 1 novym navstévnikiim webovych stranek.

e Analyza divéryhodnosti a obchodni piesvédcivosti webu

Doména webovych stranek www.dlabaja.cz je zvolend podle piijmeni jednateld
firmy Ing. AleSe Dlabaji a jeho syna Adama Dlabaji. Tyto stranky jsou graficky,
stylisticky a gramaticky kvalitné zpracované a maji moderni design, ktery muiize upoutat
spoustu uzivateld, ktefi navStivi tento web. Mohou si na strankdch vybrat, jestli
se zajimaji o informace a fotografie ke stavbam z vefejného nebo ze soukromého
sektoru, které jsou zde rozdélené. Zalozka kontakty na strance obsahuji kontaktni
formular,
do kterého mohou uzivatelé napsat své jméno, piijmeni, e-mail, mobil a o co zadaji,
po nasledném e-mailu jim sekretaika téméf ihned odpovi.

Na strankach chybi sekce s referencemi, takze se o firmé potencionalni zakaznici
mohou dozvédét pouze zreferenci znamych nebo zreferenci klienti ve meéstech

pusobeni a jejich okoli. Také tu chybi jakékoliv akce a novinky firmy.

Pouzitelnost

e Heuristickd analyza

Uvodni stranka webu je na prvni pohled velmi poutava a mé zvolenou piijemnou
barevnou kombinaci, kterd je na vSech dalSich zaloZzkach stejna. Je zarovnana na stred
stranky a obsahuje hlavicku, kde je v levém hornim rohu uvedeno logo firmy, v pravém
hornim rohu jsou sekce o nds, certifikaty, galerie a kontakt. Déle je uprostfed uvodni
stranky pod hlavickou navigaéni menu, které obsahuje Ctyfi ménici se fotografie
s popisky a kliknutim na kterykoliv obrazek odkaze stranka uzivatele do ¢asti realizace
staveb v sekci o nas. Zde mohou uzivatelé vidét presné, co a v jakém sektoru firma
realizuje. Pod navigaénim menu se nachazi kratky c¢lanek o firmé, kde je napsano,

kdy byla firma zaloZena a ¢im se zabyva.
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Realizace staveb

Obrazek 19 — Webové stranky firmy Dlabaja s.r.o. [www.dlabaja.cz]

V dalSich sekcich si uzivatelé muzou stdhnout veskeré potiebné certifikaty
o kvalifikacich firmy a sjakymi materidly mohou pracovat nebo si prohlédnout
fotografie z prub&hu realizovanych staveb. Posledni sekce je zaméfena na kontakty
firmy, kde se nachdzi potfebné adresy, telefonni cisla a e-mailova stranka.
Je zde kontaktni formulat, ktery se da jednoduse vyplnit a rovnou odeslat.

Jak jsem jiz zminila v analyze divéryhodnosti a obchodni presvédc¢ivosti webu,
na strankach chybi sekce s referencemi a akcemi firmy.

Stranky jsou srozumitelné, jednoduché a rychlé a pomoci par kliknuti se mohou
uzivatelé dostat, k ¢emu potiebuji. Diky responsivnimu webdesignu jsou tyto stranky

pfizplsobeny také pro tablety a rychlost webovych stranek je zde primérna.

Optimalizace pro vyhledavace

e Analyza klicovych slov
Analyza klicovych slov pro webové stranky firmy Dlabaja S.r.0. nejde provést,
protoze neexistuje Zadna historie o vyhledavani téchto webovych stranek a v ¢asovém

horizontu bakaléi'ské prace by tato statistika nemohla vzniknout.
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o Analyza vysledkit webu ve vyhledavacich

Pro analyzu vysledka ve vyhledavacich jsem pouzila nasledujici dotazy:

- Stavebni firma Jihlava
- Izolovani chytrou pénou Jihlava
- Stavebni firma Moravské Budé&jovice

- Izolovani chytrou pénou Moravské Budéjovice

Firma neni bohuzel po zadani prvniho ani tfetiho dotazu dohledatelna na prvnich
tiech strankach ve vyhledavacdich Google, Seznam a Yahoo.

Pouze po zadani dotazu ,,Izolovani chytrou pénou Jihlava®“ a ,,Izolovani chytrou
pénou Moravské Budé&jovice™ se ve vyhledavaci Yahoo firma umistila na tfetim miste.
Po zadani stejného dotazu ,,Izolovani chytrou pénou Moravské Bud&jovice® se firma
umistila na tfetim mist¢ ve vyhledavaci Google. U téchto dotazi nebyla provedena
optimalizace, ale firma nema po zadani dotazu tolik konkurené¢nich firem ve zvolenych
lokalitach.

Po zadéani konkrétniho nazvu firmy ,,dlabaja“ nebo ,,dlabajasro® do vyhledavact
se umistila firma na prvnich mistech ve vSech vyhledavacich, to bohuzZel neznamena
splnéni této optimalizace, protoZe vétSina uZivatelll nezna pfesny ndzev stavebnich

firem v jejich okoli.

Navstévnost

e Analyza navstévnosti
Firma nefesi analyzu navstévnosti webovych stranek, tedy zda jim tato investice
pfinasi vice novych klientil, ale pouzZiva je pouze jako potfebnou prezentaci firmy
nainternetu. Jde o velky nedostatek, protoze stranky nejsou bez této analyzy

aktualizované pro potieby novych nebo stavajicich uzivatel.
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SWOT analyza

Pomoci webovych stranek www.dlabaja.cz jsem zpracovala do niZze uvedené
tabulky piehled silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb z pohledu prezentace

firmy na internetu.

Silné stranky Slabé stranky

Nedohledatelné webové stranky,

Grafické zpracovani webu, Vzorové projekty rodinnych domti,
Orientace na webovych strankach, Reklama na internetu,

Fotografie staveb, Neuvedené ceny a velikosti projektd,
Veftejny i soukromy sektor, Nova znacka firmy,

Reference zakaznikt

Piilezitosti Hrozby
Zaujeti uzivatele, Konkurence na internetu,
Pozitivni odezva Neznama znacka

Tabulka 7 — SWOT analyza webovych stranek firmy Dlabaja s.r.o. [vlastni zpracovani]

Hodnoceni webovych stranek

Stranky firmy Dlabaja s.r.0. hodnotim jako primérné, protoZze informace jSou
zde velmi struéné a nejsou tak Casto aktualizované a fotodokumentace staveb je velmi
slaba.

Firma by méla zalit analyzovat navstévnost webovych stranek a poté stranky
aktualizovat a obohatit o vice fotografii zpribéhu 1 dokonceni staveb
a prosazeni konkuren¢ni vyhody, tedy vyuziti chytré pény.

Mozné navrhy feSeni jak prilakat vice uzivateld pravé na tyto webové stranky
popiSu v kapitole navrhit novych komunikacnich aktivit firmy. Dale by se méla firma
vice zviditelnit na podnikovém katalogu firmy.cz, ktery dnes pouZivad vice nez 2mil.

uzivatelll a propagace zde mtze firmé velice pomoct.

66



11.6 Zhodnoceni komunika¢nich aktivit firmy

Podle vyse uvedenych komunika¢nich aktivit hodnotim reklamni pfedméty
i vizitky firmy, vzhledem k nizkym nakladim, jako dostacujici a neni potiecba zadnych
dalsich propagacnich piedméti. Jako negativum hodnotim az oznaceni outdoor reklamy
na polepech osobnich automobild, jefabt a nakladnich automobilti Tatra, ke které bych
v dalSich letech inovovéani pfidala také kontaktni twdaje, hlavné kvili novym
zakaznikim. U firemnich prostori chybi dostatecnd prezentace firmy ve méstech
pusobeni.

Na internetu se prezentuje firma prostiednictvim svych webovych stranek,
na kterych ma uvedené zékladni informace potiebné pro uzivatele ke znalostem o firmé.
Stranky jsou bohuzel velmi tézko dohledatelné, coz neni v dnesni dobé konkurence na
internetu dostacujici.

Celkové castky, které firma vlozila do jednotlivych marketingovych aktivit, jsem
zpracovala do nize uvedené tabulky. Touto castkou pokryly veSkeré planované

aktivity daného roku.

V tabulce je vidét, Ze nejvétsi financni prostiedky do marketingovych aktivit
investovala firma do firemnich provozoven v obou méstech pisobeni, je tomu
tak hlavné z divodu udrzby a mzdy sekretaiky. Dalsi velkou investici bylo inovovani
polepli na osobnich automobilech, jefabu a ndkladnich automobilech Tatra. Reklamni
predméty jsou vzhledem k poméru mnozstvi a cena naprosto dostacujici. Bohuzel
prezentace firmy na internetu je velmi Spatna, protoZe maji sice vytvofené webové

stranky, ale jejich dohledani je pro nové uzivatele velmi narocné.
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Naklady | Cilové Misto Zpétna
[K¢] skupiny propagace | vazba
Piedani
Propagaéni 50 000 Vsichni projekti, Ne
predméty zakaznici staveb,
Reklamni konec roku
predmety Klicovi, Setkani
Vizitky 12 000 potencionalni | S moznymi | Ne
zakaznici investory
Vsichni Okoli
Polepy . . . .
firemnich | 72000 | 7akaznich, | pusobeni i\
automobilil k_onkurencm sjtavebnl
Outdoor firmy firmy
reklama ., Vsichni
Orive il zékaznici Aktudlni
aktualnich | 15 000 Y Ne
staveb k_onkurencm stavby
firmy
Klicovi,
Jihlava Pod 1 mil. | potencionalni | Internet Ne
Firemni zakaznici
prostory e
Moravské Nad 1 KhCOV.l’ 1,
Budgjovice | mil potencionalni | Internet Ne
' zakaznici
Vsichni Aktualni
Webové stranky s5000 | Zakaznici, | stavby, Ne
konkurenéni firemni
firmy prostory

Tabulka 8 — Prehled komunikacnich aktivit firmy Dlabaja s.r.o.

[firemni data Dlabaja s.r.0. — vlastni zpracovani]

11.7 SWOT analyza komunikaé¢nich aktivit firmy

Kjiz vypracovanym analyzam jsem zvolila naslednou SWOT analyzu firmy
Dlabaja, ktera je vysledkem vSech piedchozich analyz. Je rozdélena na interni faktory,
kterymi jsou silné (strenghts) a slabé (weaknesses) stranky a mezi externi potom patii

prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) firmy.

68



Silné stranky

Slabé stranky

- Kladeny diiraz na kvalitni material

- Individudlni pfistup k zékaznikovi

- Siroky zabér poskytovanych &innosti
- Proskoleny a schopny personal

- Stéli a spolehlivi dodavatelé

- Vice mést plsobnosti

- Nedostatecna marketingova
komunikace firmy

- Webové stranky firmy

- Propagace firmy

- Nenadefinovana klicova slova ve

- Oveérené certifikaty firmy vyhledavacich

- Reklamni pfedméty - Znalost konkurence a
- Outdoor reklama konkurenceschopnost
Prilezitosti Hrozby

- Pozitivni ohlas na marketingovou
komunikaci firmy

- Odlisnost od konkurencnich firem
kvalitou, vstficnou komunikaci a
slevami pro stalé zdkazniky

- Spoluprace s novymi dodavateli

- Propagace konkurentii na internetu
- Rust cen materialt

Tabulka 9 — SWOT analyza komunikacnich aktivit firmy Dlabaja s.r.o.

[vlastni zpracovani]

K nejvyznamnégj$im faktorim v silnych strankach podniku miZeme zatadit Siroky
zabé&r poskytovanych sluzeb, protoze firma dokéze nabidnout zpracovani zdméru az po
samotnou realizaci projektu se vSemi smluvnimi dokumenty. Déle diraz na kvalitni
material a zafizeni a individualni pfistup k zdkaznikovi. Mezi silné stranky firmy patii

také komunikace a vztahy se zdkazniky, proskoleny a schopny personal, stali

a spolehlivi dodavatelé, vice mést plsobnosti a ovétené certifikaty firmy.

Naopak ke slabym strankam firmy patifi nedostate¢nd marketingova komunikace
firmy a propagace firmy, kter¢ by mél podnik co nejdiive zlepsit. Daéle jsou
to nenadefinovana klicova slova ve vyhledavacich, které vedou také ke Spatnému

dohledani webovych stranek firmy. Poslednim a dileZitym nedostatkem je neznalost

konkurence.
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Dulezitou prilezitosti podniku, by mohl byt pozitivni ohlas na marketingovou
komunikaci firmy. Dilezité na dneSnim trhu je také odliSovat se od konkuren¢nich
firem, a to tato stavebni firma dokaze kvalitou. Dalsi pfileZitosti mize byt spoluprace
s novymi dodavateli.

Hrozby pro tuto stavebni firmu jsou propagace konkurentli na internetu a rist cen

materiala.

Navrhy reSeni SWOT analyzy firmy

e SO strategie — vyuZiti silné stranky ve prospéch piileZitosti
- Kladeny diiraz na kvalitni material, zafizeni a ovétené certifikaty firmy
pomahaji k odlisnosti firmy od konkuren¢nich firem na trhu.
o WO - wyuiiti prilezitosti K pitekonani slabé stranky firmy
- Pokud by méla firma lepsi ohlas na marketingovou komunikaci, tak by
se vyfesil problém s nedostate¢nou propagaci.
o ST —vyuZiva silné stranky k odvrdceni hrozeb
- Diky ptisobeni ve vice méstech by se firma mohla i pies nedostatecnou
propagaci na internetu oproti konkurenénim firmam dostat do vétsiho

povédomi U zakaznikd.
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12 NAVRH NOVE KOMUNKACNI STRATEGIE FIRMY

V této casti bakalaiské prace navrhuji novou komunikacni strategii pro firmu
Dlabaja, jako moznost pro zlepSeni jejich propagace a ziskani vice novych, ale také
udrzeni stavajicich klienti. Tento navrh jsem provedla na zékladé¢ vysledka
Z jednotlivych analyz firmy, ale nékteré komunikacni aktivity jsem musela pfidat,
protoze jich firma zatim vyuziva velice malo. Firma je platcem DPH a ceny jsou tedy
uvedené bez DPH.

K dosazeni lepsi komunikacni strategie na trhu by mél podnik vylepsit stavajici

marketingové komunikaéni aktivity a ptipojit nasledujici aktivity:

e Reklamni cedule
Pro firemni prostory je predevsim dilezité, aby byly vidét a byly oznaceny.
Je tedy potieba, aby si firma nechala zpracovat dvé reklamni cedule, které by mohla
umistit nad vchodové dvete prostort. Jednu ceduli by umistila na sidlo v Jihlavé
a druhou na pobocku v Moravskych Budégjovicich.
Jako dostacujici velikost bych pro firmu navrhla ceduli 100 x 50 cm, cena by byla

798 K¢ / dvé cedule a cenovou nabidku uvadim v piiloze 1.

e Google Analytics

Jedna se o neplacenou analyzu navstévnosti webovych stranek pomoci
sledovaciho kodu generovaného piimo Google Analytics. Pro firmu by se jednalo
finan¢n¢ vyhodnou analyzu, protoze je bezplatna. Staci si pouze vytvofit profil pomoci
e-mailu a hesla na strance Google Analytics. Zde si firma zada adresu webu, nazev G¢tu
a zemi, ve které bude analyza provadéna. Daji se zde kontrolovat odkazy,
na které uzivatelé klikly, ale 1 kli¢ova slova, dle kterych se uzivatelé dostali pfimo
na analyzovany web.

Navrhuji, aby si firma nechala tuto analyzu zpracovat pomoci ovétenych
odbornik1, protoZe se jednd o ¢asove naro¢nou analyzu. Na strankach Google Analytics
jsou piimo nabidky nékolika moznych partnerti, se kterymi mize firma spolupracovat
viz. ptiloha 3. Vybrala bych firmu Medio Interactive s.r.o., ktera ma velmi dobra

hodnoceni a spolupracuje se spoustou znamych znacek viz. ptiloha 4.
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Pomoci této analyzy je mozné zhodnotit, zda byla investice do webovych stranek
dostatecna a zda tim firma ziskava nové klienty, pfipadné od kterych placenych aktivit
muze firma ustoupit. Cena by byla 1 500K¢ / mésic a platila by se pifimo této firmé na

ucet.

e Optimalizace pro vyhleddvace

Firma Dlabaja s.r.o. neni na internetovych vyhledavacich viibec dohledatelna,
proto by si méla nechat zpracovat SEO optimalizaci pomoci klicovych slov. Jedna
se vSak o drahou zalezitost a plati se zde za kazdé kli¢ové slovo, diky kterému je firma
na prednich pozicich v riznych vyhledavacich na internetu.

Optimalni variantou pro firmu by bylo zacit s niz§i cenou za tuto optimalizaci
a az po analyze navstévnosti ji ptipadné v dalSich letech zvysit o vice kli¢ovych slov,
podle kterych by byla firma dohledatelna. Optimalizaci bych zvolila dle firmy, ktera by
zpracovavala také analyzu webovych stranek pomoci Google Analytics, tedy firmu
Medio Interactive s.r.o. Optimalizaci by bylo dobré zacit ¢astkou 4 000 K¢ / mésic, tedy
48 000 K¢ / rok.

Po analyze navstévnosti po 3 mésicich by bylo dobré, kdyby firma vybranou
¢astku bud’ snizila, nebo zvySila, popf. vybrala jinou firmu pro vytvofeni SEO

optimalizace.

e ZaloZeni socidlni sité — Facebook profil firmy

Pro dobrou propagaci firmy na internetu a pro lep$i povédomi o webovych
strankéach je velmi dobré zaloZeni neplacenych socidlnich siti, na kterych mize firma
uvést veSkeré informace o jejich ¢innosti. Za pomoci profilu na Facebooku miize firma
zjistit, jaky okruh lidi ma na socidlnich sitich zajem o jejich stranky a o ptipadnou dalsi
spolupraci pomoci kliknuti na tlacitko ,,To se mi libi*“. Komunikace na tomto profilu
je velmi snadna, ale pro ziskani vice novych a udrzeni stavajicich uzivateld by méla
firma neustdle aktualizovat informace. Jde pfedev§im 0 informace ptipadnych slev
na materidl nebo vypracovani projekti, ale také propagaci fotografii z aktudlnich
a dokoncenych staveb.

Vytvoteni tohoto profilu je zcela zdarma, takze se jedna pouze o to, aby timto

ukolem jednatel firmy povéfil odpovédnou osobu, napft. stile pfitomnou sekretarku.
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Tama kdispozici veskeré informace o stavbach a udalostech, které se ve firmé
odehravaji, ma také pristup k fotografiim ze staveb. Aby bylo zalozeni profilu
prospésné, mél by se aktualizovat kazdy tyden a prace by neméla povéiené osobé zabrat
vice nez hodinu tydné, tedy 3 — 4 hodiny za mésic. Povéfena osoba by za spravu tohoto
profilu méla po splnéni veskerych aktivit na profilu dostavat kazdy mésic k pevné
slozce mzdy také pohyblivou slozku mzdy ve formé prémii, a to ve vysi 800 K¢&/mésic,
coz pro firmu piedstavuje ndklad v ¢astce 1 072 Kc¢/meésic. Prémie bude piipocitana

K hrubé mzd¢ a nasledné zdanéna a prepoctena na Cistou mzdu.

e Podnikovy katalog firmy.cz

Firma Dlabaja s.r.0. podnikovy katalog firmy.cz bezplatné vyuziva pro propagaci
pobocky v Moravskych Bud¢jovicich a bylo by potfeba, aby tento katalog vyuzivali
také pro lepsi propagaci sidla v Jihlave.

Pro lepsi dohledani firmy na tomto podnikovém katalogu by si méla firma
ptiplatit za nastaveni klicovych slov obou téchto prostorti. Podle zvolené denni investice
se bude firma po zadani klicovych slov nebo ve vyhledavani v kategoriich objevovat
nasledujici den na prvnich tfech mistech ve vysledcich vyhleddvani na firmy.cz,
mapy.cz a seznam.cz. Byla by tak snadno dohledatelnd a mé¢la by mensi konkurenci
na jmenovanych portalech.

Cena minimdalniho pfiplatku je 10 K& a pro umisténi firmy pravé na prvnich
mistech je potfeba, aby si firma nastavila vyssi cenu, a to minimalné 30K¢ / den, tedy
10 950 K&/ rok. Tento portal umoznuje také nastaveni ptipadného poklesu pozice
uréené na nasledujici den na zvolena klicova slova, pfiplatek se tedy miize rizn¢ ménit.
Bylo by vSak dobré provadét po dobu minimalné 3 mésicii analyzu navstévnosti

a pti nulové odezve tento piiplatek piestat vyuzivat.

12.1 Naklady na novou komunika¢ni strategii firmy

V uvedené tabulce jsem pomoci navrhnutych komunikaénich aktivit vycislila
naklady, které¢ by firma zaplatila za propagaci pii zlepSeni stdvajicich aktivit

a pii pfidani novych komunikac¢nich aktivit za dobu jednoho roku.
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Komunika¢ni aktivity Naklad [K¢] / rok
Reklamni cedule 798

Google Analytics 18 000
Optimalizace pro vyhledavace 48 000

Facebook 12 864

Podnikovy katalog firmy.cz 10 950

Celkem 90 612

Tabulka 10 — Naklady na novou komunikaéni strategii firmy [vlastni zpracovani]

Konecna cena v tabulce by se dala nazvat orientani cenou, protoze ji firma
nemusi vyuzit vtakovém rozsahu. N¢&které aktivity jako jsou optimalizace
pro vyhleddvace nebo podnikovy katalog firmy.cz na internetu, je potifeba v pritbé¢hu
roku podle efektivnosti na Google Analytics pfipadné ménit.

Po uplynuti 3 mésicti pouzivani téchto aktivit by méla firma zjistit prvni vysledky
pouzivani a ceny téchto aktivit bud’ zvysit, nebo snizit a v pfipadech nulové odezvy

by se mély aktivity uplné vyloudit.
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13 ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo sledovani a popis marketingovych ndastroji
ve vybraném stavebnim podniku, nasledné zhodnoceni a optimalizace marketingového
mixu se zduraznénim marketingového komunika¢niho mixu.

V teoretické Casti jsem vysvétlila zdkladni pojmy, mezi které patii marketing,
marketingové prostiedi, stavebni trh, marketingovy mix, marketingovy komunikacéni
mix, marketingové planovani, komunikacni strategie a marketingovy vyzkum.

V praktické ¢asti jsem nejdiiv piedstavila zvolenou stavebni firmu Dlabaja s.r.o.
a popsala, co délaji v jednotlivych ¢astech marketingového mixu. Dale jsem rozdélila
zdkazniky firmy do jednotlivych segmenti. Nasledné jsem zpracovala analyzy
jednotlivych  marketingovych komunika¢nich nastroji, které firma vyuziva
pro propagaci. Z vyhodnoceni analyz jsem Kk outdoor reklamé a online komunikaci
pfidala nékteré dal§i komunikacni aktivity a také jsem navrhla zlepSeni stavajicich
komunikacnich aktivit. Dale jsem zpracovala piehled komunikac¢nich aktivit do SWOT
analyzy a nasledné jsem navrhla moznost nové komunikaéni strategie pro stavebni
firmu Dlabaja s.r.o.

Doporucuji stavebni firmé& zlepSit komunikacni aktivity ze zvoleného néavrhu,
hlavné¢ z davodu velmi Spatné zvolenych marketingovych komunikaénich aktivit.
Aplikace tohoto navrhu by mohla firm¢ prospét a dostat ji na lepsi pozici na trhu. Urcité

by se zvysilo pov€domi u novych zakaznikd, ale také spokojenost u stalych zdkaznikd.
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Priloha ¢. 1

8) REKLAMNI CEDULE
8.1 EKONOMICKA VARIANTA

solventni tisk ve vysokem ™, pénéné PVC 3mm, ) 34 id

rozlideni 720 DPI w liskbezpovichové Gpravy \J%/ PrRe O

rozmér cena rozmér cena

30x20cm 225K 100x50 cm 399 K¢ (akce)

40x30cm 265 K& 100x80 cm 795 KE

70x50 cm 355 K¢ 100x100 cm 965 K&

80x60 cm 465 K& 150x100 cm 1445 K¢

80x80 cm 645 K¢ 200x100 cm 1895 K¢
8.2 STANDARDNI VARIANTA

sentni tisk 2 2z -

Sohfl"l!‘t B Ve ok pénéné PVC 5 mm (@) laminace lesk/mat

razligeni 720 DPt

3-4 pracovni dny

rozmér cena rozmér cena

30x20cm 245 K¢ 100x50 cm 545 K¢ (akee)
40x30cm 295 Ke 100x80 cm 985 K&
70x50cm 445 K¢ 100x100 cm 1145 K&
80x60 cm 625 K¢ 150x100 cm 1715 K
80x80 cm 815Ke 200x100 cm 2295 K&

Veskeré ceny jsou uvedeny bez DPH 21%.

£

Zdroj: http://www.printall.cz/



Priloha ¢. 2

« > C | 8 Zabezpeceno \https:/:‘www.googIe.com.r’analy‘hcs,’p:\tners:‘searclu’ser\-‘l:es

Overview Find a Partner Find a Solution

= Products (1) ~

o e e e e (0)

MEDIO
INTERACTIVE

e (4)

Become a Partner

Partner Type (1) v Services ~ ° Brno

Optimics s.r.o.

Advanced web analytics implementations and deep dive data mining since 2009. That is Optimics

Partner type: Services | Sales
Product certifications: Analytics | Tag Manager | Optimize | Data Studio

@ Prague, Czech Republic

Medio Interactive, s.r.o.

Medio Interactive is the leading "Google Analytics & Google Tag Manager” company in Czech republic. We
provide web and data analytics, conversion rate optimization, customer analytics, data integrations and
business intelligence services, consulting and trainings. Google Analytics Certified Trainer.

Partner type: Services
Product certifications: Analytics | Tag Manager | Data Studio

@ Prague 4, Czech Republic

Zdroj: https://www.google.com/analytics/partners/search/services



Priloha ¢. 3

& C | @ Zabezpeéeno | https//www.medio.cz/reference ¥r

MEDIO
INTERACTIVE CODELAME = REFERENCE NASTYM = ZAMESTNANI | SLEDUJTENAS | KONTAKT

-

VYBRANE REFERENCE

Webové analytika

AAA AUTO 02 [ socilbakers ( ) m@m

£ f N FRESHURBAN
GO gle PerformicsB2Bgroup n§va nabytek.cz @ 'é';%%'@sR%NUNE

Zdroj: https://www.medio.cz/



Priloha ¢. 4

Cena

MINIMALNi CENA a PPD

Obchodni model je postaven na principu PPD

(pay per day = platba za den) a platba je uskute¢riovana
prostiednictvim Seznam penézenky.

Minimalni ¢astka pro ucast v aukci je 10,- K& pro jednu
vybranou kategorii. Firma zaplati vzdy maximalné o korunu
vice nez konkurent za ni.

RAZENIi VYSLEDKU
Na dotaz uzivatele Firmy.cz se zobrazi zapisy ze vSech
kategorii, které zadany dotaz ovliviuji. Dale ma UzZivatel moznost
prochazet katalog podle kategorii. O poradi, v jakém se zapisy
zobrazi, rozhoduje relevance k hledanému dotazu, cena v aukci
a vzdalenost od lokality hledani, pokud ma uzivatel lokalizaci
éapnutou Pokud uzivatel lokalizaci nevyuziva, hleda v ramci celé
R.

Zdroj: https://1.im.cz/r2/onas/prod/prod_firmy.pdf



