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Abstrakt
Predmétem bakalaiské prace ,Marketingové procesy ve stavebnictvi® je sledovani a
popis jednotlivych marketingovych komunikac¢nich nastroji ve vybraném stavebnim

podniku, nasledné zhodnoceni jejich soucasného stavu a navrzeni jeho optimalizace.

Klicova slova
Marketing, marketingova komunikace, stavebni podnik, stavebni trh, marketingova

analyza, zékaznici, marketingovy vyzkum.

Abstract

The purpose of this bachelor thesis called ,,Marketing strategies in civil engineering is
to follow and describe the instruments of marketing communication in particular
company. Then it deals with the assesment of their current state and with a plan of its

optimization.

Keywords
Marketing, marketing communication, construction company, construction market,

marketing analysis, customers, marketing research.
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1 UVOD

Marketingové procesy ve stavebnictvi jsou urCité velmi dulezité vSechny jako
celek. Ja se vSak v této praci zamefim pouze na proces marketingové komunikace. A to
presné na proces marketingové komunikace mezi stavebni firmou a jejim zakaznikem.
Marketingova komunikace je nepochybné velice duleZitou soucasti marketingu jako
takového. Je to podle mého nazoru jedna z nejdualezitéjSich aktivit jakékoliv firmy, a to

komunikace se svymi souc¢asnymi i potencionalnimi zakazniky.

Touto praci se chci zaméfit na sledovani a popis jednotlivych marketingovych
komunikacnich nastroji, které pouzivaji ve stavebni firmé C.W.O. — PLUS s.r.o.. Déle
chci  vypracovat zhodnoceni soucasného stavu a navrzeni jeho optimalizace.
V teoretické casti této prace vysvetlim nékteré zakladni pojmy, které se tykaji
marketingu, marketingové komunikace, jednotlivych marketingovych komunikacnich
nastrojli, segmentace zakazniki, marketingového vyzkumu atd.

V praktické Casti prace vyuziji poznatky k analyze marketingovych komunikacnich
nastroju, které firma pouziva pii komunikaci se svymi zakazniky. Nasledné provedu
segmentaci téchto zakaznikd, po které bude nasledovat navrzeni, zrealizovani a
vyhodnoceni marketingového vyzkumu. Ten se bude tykat marketingové komunikace
mezi stavebni firmou a jejimi zakazniky. Na zakladé poznatkd z toho marketingového
vyzkumu provedu navrzeni optimalizace marketingové komunikace firmy. Vysledkem
optimalizace marketingové komunikace firmy C.W.O. — PLUS s.r.o. bude segmentace

jejich zakaznikd a navrh optimalni marketingové komunikace s jednotlivymi segmenty.



2 POPIS SOUCASNEHO STAVU STAVEBNIHO TRHU V CR

Stavebni trh neboli trh stavebnictvi ma vyznamny podil na ekonomice Ceské
Republiky. Spolu se strojirenstvim tvoii velkou cast naseho HDP (hruby domaci
produkt) a celého vykonu ekonomiky CR. Vétsinou se pokles, nebo riist stavebniho trhu
ihned projevi na ekonomickeé situaci v nasi zemi. Velka ¢ast z poctu podnikateld, ktefi
vtéto zemi provozuji zivnost, podnikaji pravé ve stavebnictvi. Je to jedno
z nejnachylnéjSich odvétvi na jakékoli negativni vlivy (krize, havarie, pokles poptavky).

[1,s. 6]

2.1 Stavebni trh

Stavebnictvi je zcela odliSnym ekonomickym odvétvim od vétSiny ostatnich.
V tomto odvétvi se musi vyroba a servis spojeny s realizaci vétSiny stavebnich praci

presunovat za jejim cilovym zakaznikem. To u ostatnich obori neni bézné.

Z marketingového hlediska mizeme rozliSovat celou fadu oborovych druht, nebot na
stavebnim trhu vedle sebe stoji hned nékolik typt obort. Ty lze pak rozdélit na trh
stavebnich hmot, trh technologickych celkt, trh stavebniho servisu a trh realizace
stavebnich dél (popfipadé i na trh nemovitosti). Kazdy jednotlivy trh mizeme dale
segmentovat, neboli roz¢lenit na urcité ¢asti. Segmentaci té€chto dil¢ich trht se vSak uz

v této praci zabyvat nebudu. [2, s. 25-28]

2.2 Vyvoj stavebniho trhu

Ceské stavebnictvi proslo v poslednim desetileti pom&mé slozitym vyvojem.
Vrcholu svého objemu dosahlo v letech 2007 a 2008, ale od té doby az do roku 2013
jeho vykon klesal. Prvni po-krizové oziveni pfinesl rok 2014, kdyz index stavebni
produkce vzrostl o 4,3 %. Rok 2015 na tento rust navazal a dokonce vyrazné zrychlil.
Stavebni produkce v lednu az zafi roku 2015 vzrostla mezirocné az o 7,9 %. Situace ale
nebyla stejnd ve vSech segmentech — zatimco inzenyrské stavitelstvi zaznamenalo
meziro¢ni rast stavebni produkce o 20,8 %, produkce pozemniho stavitelstvi mezirocné

vzrostla pouze o 2,5 %. Jednim z hlavnich davodl pro takto vyrazny rist inzenyrského
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stavitelstvi byla zejména snaha vefejnych investorti o docerpani EU fondi pred koncem
roku 2015. Nastartovani riistu Ceského stavebnictvi v roce 2014-2015 se promitlo i do
rastu vytizenosti kapacit stavebnich firem, které je aktualné na rekordni urovni 95 %.
Tento nardst vytizenosti byl zaznamenan v témérf vSech sledovanych segmentech. Podil
spoleCnosti, které maji vice zakazek nez ve srovnatelném obdobi loniského roku je 37 %.
Pokles zakazek oproti minulému roku 2015 mé aktualné pouze pfiblizn€ jedna z péti

stavebnich firem (22 %). [1, s. 6-7]

Vyvoj ceského stavebnictviv % (2007-2015)

10

7,9

; /
L\ /
b\ /

[os]
T
e

0
\ 0,9 / Vyvojindexu

0 stavebni
, 2007 EOMQ 2010 2011 2012 2013 /2014 2015 produkce
. N . /
-6 \\//3%\//
-8

7,4 7.6 -6,7
-10

Graf 1 I)voj ceského stavebnictvi (2007-2015)
Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je jasn& patrné, Ze do roku 2010 stavebnictvi v CR prudce klesalo. Mezi lety
2010-2013 se pohyboval vyvoj kolem -6%. Po roce 2013 zacal stavebni trh meziro¢né

rust az o 7% a roste 1 v souéasnosti.

Nastartovani ristu Ceského stavebnictvi vroce 2014-2015 se promitlo ido ristu
vytizenosti kapacit stavebnich firem, které je aktualné na rekordni urovni 95 %. Tento
narist vytizenosti byl zaznamenan v témér vSech sledovanych segmentech. Podil
spole¢nosti, které maji vice zakazek nez ve srovnatelném obdobi loniského roku je 37 %.
Pokles zakazek oproti minulému roku ma aktudln€ pouze piiblizné jedna z péti
stavebnich firem (22 %). Pro rok 2016 jiz 42 % firem planuje zvysit pocty svych

zaméstnancu. Zajem je predevsim o délnické profese, ptipadné THP pracovniky
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(stavbyvedouci, atd.). Rist poctu pracovnika se planuje predevsim v segmentu velkych

spoleCnosti. Tti ze Ctyf stavebnich firem (76 %) se obavaji, ze by nedostatek kapacit

mohl byt vyraznym limitem jejich rozvoje. V tomto ohledu se bude stavebni trh ubirat

smérem k investicim k nabirani novych pracovnich sil. [1, s. 19]

30

Meziroéni zména poétu dokonéenych byttt v €R v % (2010-2015)
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Graf 2 Rozklad mezirocni zmény poctu dokoncenych bytii v CR (2010-2015)

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve stavebnictvi ma specifické postaveni malé a zivnostenské podnikani. Pocet

podnikatelskych subjektd s poctem do 199 zaméstnanct piesahuje ve stavebnictvi 99 %.

Z toho pocet firem do 19 zaméstnanci predstavuje témeér 98 %. Na celkové

zaméstnanosti ve stavebnictvi se podle poslednich dostupnych udaji podili 89 procenty.

Produkce této skupiny se blizi jedné tietiné. [3]

Na konci roku 2014 bylo ve stavebnictvi v Ceské Republice zaméstnano asi 209tis. lidi.

[4]
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3 MARKETINGOVE POSTUPY A PRINCIPY

Pro stavebni firmy, které se snazi byt v oblasti marketingu stale efektivnéjsi, je
velmi dalezité pouziti uréitych marketingovych postupti a principti vhodnym zptisobem

a se spravnym nacasovanim.

3.1 Marketing

Definice marketingu jako takového neni viibec jednoznacna. Nejdiive si musime
odpovédét na otazku, co se pod pojmem marketing skryva. Ne to, co si pod pojmem
marketing predstavuje vétSina lidi. Domnivaji se, Ze marketing je spojen pouze

s reklamou. Tak tomu vSak neni.

Dnesni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost, ,,presveédcit

a prodat“, ale v novém vyznamu jako uspokojovani potieb zakaznika. [5, s. 38]

Marketing ma svij puvod ve skutecCnosti, Ze lidé jsou sumou potieb a prani. Potieby a
prani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti. Tyto pocity usti ve snahu fesit problém
ziskanim toho, co tyto potieby a prani uspokoji. Existuje cela fada vyrobku a sluzeb,
které mohou dané potieby uspokojit, a tak je vybér uplatnénim koncepce uzitku,
hodnoty a uspokojeni. Zadouci vyrobky a sluzby lze ziskat vlastni vyrobou, zcizenim,
zebranim ¢i sménou. VétSina modernich spoleCnosti funguje na principu smény, coz
znamena, ze se lidé specializuji na vyrobu jednotlivych vyrobka ¢i poskytovani sluzeb a
obchoduji s nimi s cilem ziskat to, co sami potfebuji Ci chtéji. Angazuji se v transakcich
a budyji vzajemné vztahy. Vytvaii se tak trh, ktery pfedstavuje sumu lidi a firem
s podobnymi spotiebami. Marketing se zabyva vSemi aktivitami, které pracuji s trhem

tak, aby se vSechny potencionalni transakce mohly uskutecnit. [6, s. 14]

V soucasné dobé nemohou firmy pfezit jen tim, ze budou dobie fungovat. Musi byt
vynikajici, pokud chtéji uspét na trhu, ktery vétSinou charakterizuje mala nebo zadna
dynamika a vyhrocena konkurence. To jak v domécim, nebo mezinarodnim prostiedi.

Konecny spottebitel i kupujici organizace stoji pred Sirokou nabidkou vyrobku a sluzeb
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a hledaji moznosti uspokojovani svych potteb a prani. Partnery si vybiraji podle vysoké
kvality, mimotradného uzitku, nejvyhodnéjsi ceny ¢i podle ziskani dalSich dodatecnych
vyhod pii ndkupu. Vyzkumné studie potvrzuji, ze znalost a uspokojovani spotiebitele
konkurenéné nejlepsimi nabidkami je klicem kuspéSné existenci kazdého
podnikatelského subjektu. A pravé marketing je funkce firmy, ktera definuje cilové
spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit jejich potifeby a pfani pfi maximalni
efektivnosti vSech operaci. Pfedstavuje komplexni soubor Cinnosti orientovanych na
cilové trhy, pro které firmy pfizptsobuji své marketingové programy. Je zaloZen na
odhadu a definovani potfeb zakazniki a na tvorbé nabidky vedouci k jejich

uspokojovani, s durazem na dlouhodoby vztah podniku se zakazniky. [6, s. 16]

Sdéleni

Produkty/sluzby
Odvetvi / Trh
(soubor prodavajicich) Penize (soubor kupujicich)

/P Informace

Obr. 1 Jednoduchy marketingovy systém
Zdroj: vlastni zpracovani

Dosud jesté nikdo nestanovil jedinou, presnou a uznavanou definici marketingu. Kazdy
odbornik muze mit tu svoji. Proto zde uvedu jednu definici, ktera je od renomovaného

autora a nejvice se s ni ztotoziuji:

,,Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo

sluzba padla jako $itd na miru a prodavala se sama.“ [7, s. 64]

3.2 Komunikace

Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje

k piijemci. Divody, metody a cile takového sdéleni jsou rizné. Komunikace je spojena
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s pojmem komunikaCni proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele
k pfijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
potencionalnimi 1 souCasnymi zékazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal§imi
zajmovymi skupinami. K tém patfi vSechny subjekty, na néz maji firmy a jejich aktivity
vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat. Radi se k nim napiiklad dodavatelé,
zaméstnanci, profesni asociace a akcionafi, média, organy vefejné spravy, investofi,
obchodni partnefi, natlakové skupiny a v neposledni fadé také mistni komunity.
Principy komunikace vyjadiuje zakladni model komunika¢niho procesu, ktery se sklada
ztéchto prvka: zdroj komunikace, sdéleni, zakédovani, komunikacni kanaily,
dekodovani, objekt komunikace (prijemce), zpétna vazba a komunikacni Sumy.
[8,s. 5-10]

Subjekt it Pfenos R Objekt
komunikace Kadavan! Médium Helixiovanl Ptijemce
Zpétna vazba LA
M~ M\~
‘;éumy &, ‘Eéumy;g
[ A [ N\
1/\/\[’ VAN

Obr. 2 Model komunikacniho procesu
Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.1 Zdroj komunikace

Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba ¢i skupina osob (Casto
ve spolupréci s profesionalnimi agenturami zabyvajici se komunikaci), ktera vysila
informace pfijemci. Zdroj je iniciatorem komunikacnich vztahti. Od né sméfuje
komunikace prostiednictvim komunikacnich kanalli, prostiedkli a riznych forem
k objektu komunikace. Aby takova komunikace byla u¢inna, musi byt zdroj pfijatelny a
atraktivni. Za duvéryhodny je povazovan takovy zdroj, ktery spotiebitel vnima jako

objektivni a pravdivy. [5, s. §19-820]
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3.2.2 Sdéleni

Sdéleni je urcitd suma informaci, které se zdroj snazi vyslat pfijemci
prostfednictvim komunikac¢niho média. Usiluje upoutat jimi pozornost a pokud mozno v
ném vzbudit potfebu nebo prani, které pak budou nasledné uspokojeny. Napiiklad koupi
produktu nebo urcitym druhem chovéani piijemce. Sdé€leni jsou podstatou komunikace.

[5,s. 819-820]

3.2.3 Zakodovani

Jedna se o proces prevodu informaci, které jsou obsahem sdé€leni, do takové
podoby, jiz bude piijemce rozumét — slova, obrazky, znaky, hudba, diagramy, fotografie
atd. Zameémé (planované) sdéleni firma muze zakodovat co nejpiesnéji a také dodrzovat
urcitou pravidelnost v komunikaci, napt. televizni reklamni spoty, v tisku pak fotky
generalniho feditele, snimky vyroby, vyrobniho zafizeni ¢i zaméstnanct, které dopliuji
¢lanek o novych obchodnich zamérech firmy. Nezamérna sdéleni (neplanovana) mtuzou
na firmu dopadat 1 velmi negativnég. [9, s. 23-29]

Kodovani ma tfi zakladni funkce: - upoutat pozornost
- vyvolat ¢i podpofit akci

- vyjadfit zamér, nazor, existenci ¢i znamost

3.2.4 Komunikaéni kanaly

Prenos sdéleni se uskuteciiuje prostiednictvim komunika¢nich kanalt. Spravné
zvolené komunikacni kanaly jsou ucinnou formou sdéleni, nespravné zvolené
komunikaé¢ni kanaly jeho destrukci.

Kanaly rizené (kontrolované firmou) jsou ty, u kterych ma zdroj komunikace kontrolu
nad definici, sestavovanim a §ifenim sdileni. Kanaly jsou osobni a neosobni. Osobni
komunikace je, kdyz jedna osoba mluvi s druhou, nebo svice osobami (napf.
prodavajici a kupujici). Je to nejstarsi a nejucinnéjsi forma komunikace.

Kanaly nerizené (nekontrolované firmou) se také daji rozdélit do dvou skupin, a to

osobni (Gstni §ifeni pomluv ¢i pochval z st zakaznikd nebo konkurentli) a neosobni ze
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sdélovacich prostiedkl, jako napf. vysledky spotiebitelskych testi v nezavislém
spotiebitelském Casopise.

Pro realizaci komunika¢niho procesu jsou dvé zakladni skupiny prostifedkt a norem:
prostfedky a formy individualniho pusobeni - osobni rozhovor, telefonaty, dopisy,
faxy, e-maily, blahoptani

prostiedky a formy pusobeni skupinového — prezentace, konference, sympozia,
firemni dny, predvadéci akce, tisténé plakaty, média (tiskova, elektronicka, outdor a

indol média) [9, s. 23-29]

3.2.5 Objekt komunikace

Prijemcem marketingové komunikace jsou spotiebitelé, zakaznici, distribucni
clanky, zaméstnanci, akcionafi, média popft. Siroka vefejnost. Pfijeti je nutnou, ale ne
postacujici podminkou tspésné komunikace. Je tfeba pfipomenout, ze piijemce si muze
sdéleni vylozit rizné. Vse vysSe uvedené doklada literatura a vysledky mnoha vyzkumu

o chovani zakaznikil ve vazbé na jejich medialni navyky. [9, s. 23-29]
3.2.6 Dekdédovani a zpétna vazba

Pfi dekodovani jde o proces pochopeni a porozuméni zakddovanému sdéleni
ptijemcem. Zpétnou vazbou je zprava, kterou pfijemce vysila zpét zdroji sdé€leni a je
urcitou formou reakce piijemce na ziskané informace. Zpétna vazba umoziuje poznat
ucinnost komunikacniho snazeni a dava podnét pro pfipadné zmeény komunikace

v budoucnosti. [9, s. 23-29]

3.2.7 Sumy

Marketingova komunikace je soucasti komunikace v nejsir§im pojeti, tj. osobni,
rodinné, pratelské, spoleCenské, profesiondlni atd. To vSe vytvaii velkou
pravdépodobnost problému v pfijeti nékterych sdéleni (Sumy). DalS§im rizikem je
existence siln¢ konkurencniho prostiedi, které pfinasi potencionalni nebezpeci zameény,

zmateni, prekryvani apod. [9, s. 23-29]
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3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je ¢esky preklad anglického slova promotion, které je
pojmenovanim jednoho ze zakladnich prvki marketingového mixu. Muzeme ho dale
prekladat jako propagace, nebo podpora prodeje. Je to vyznamnad cast firemni
komunikace, zamétujici se na podniceni prodeje. Musi vSak byt nejen v souladu s cili
firemni komunikace, ale také s postojem vytvareni jednotného image firmy.

[11,s.296-299]

Marketingova komunikace mize mit vice podob, nebo forem. Kazdy druh marketingové
komunikace se zaméfuje na jiné skupiny zakaznikt. Zde uvadim nékteré druhy
marketingovych komunikaci: hromadna marketingova komunikace, marketingova

komunikace zamérena na mikrosegmenty a mikromarketingova komunikace.

3.3.1 Hromadna marketingova komunikace

Vytvafi nejvétsi potencionalni trh a vede k nejmensim nakladim. V hromadném
marketingu se jedna o hromadnou vyrobu, hromadnou distribuci a hromadnou
komunikaci o stejném produktu pro vSechny spotiebitele stejnym zptusobem. VSechny
trhy svéta se pomalu rozstépuji na celou fadu mensich segmenti — od polarniho kruhu
po tropy, od déti po starce, od bohatSich az po chudé. Nepiekvapi tedy, ze mnohé firmy

hromadny marketing opoustéji a obraceji se k dal§im formam segmentace. [5, s. 458]

3.3.2 Marketingova komunikace zaméfena na mikrosegmenty

Marketing zaméfeny na mikrosegmenty, nebo také marketing zaméteny na trzni
vyklenky, se orientuje na podskupiny téchto segmenti. Mikrosegment, nebo také trzni
vyklenek, je tizce definovana skupina zakaznikd, urena obvykle rozdélenim segmentu
na dil¢i segmenty nebo definovanim skupiny s charakteristickymi rysy, ktera ma zajem
o urCitou kombinaci sluzeb. Zatimco bézné segmenty jsou vcelku velké a obvykle
pfitahnou vétsi konkurenci, mikrosegmenty jsou mensi a obvykle pfitdhnou jen nékolik

malo konkurentd. Mensi firmy mohou prosperovat, pokud soustfedi své skromné
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prostiedky na obsluhovani dil¢ich segmentd, které jejich velci konkurenti prehlizeji ¢i

zanedbavaji. [5, s. 459]

3.3.3 Mikromarketingova komunikace

Je to forma cileného marketingu, kdy firma pfizpisobuje svoji marketingovou
komunikaci potfebam a pranim Uzce definovanych geografickych, demografickych,
psychografickych ¢i  behavioralnich segmenti. Mikromarketingova komunikace
predstavuje prizptsobeni sluzeb a marketingovych programu tak, aby odpovidaly
potiebam konkrétnich jednotlivct a mist. Zamefeni se na segmenty a mikrosegmenty se

tedy nachazi na puli cesty mezi extrémy hromadného marketingu a mikromarketingu.

Mikromarketingova komunikace zahrnuje lokalni marketingovou komunikaci a

individualni marketingovou komunikaci. [5, s. 461]

Lokalni marketingova komunikace

Lokalni marketing znamena pfizpisobeni znacek a komunikace potiebam a
pranim lokalnich zakaznickych skupin — mést, ctvrti, nebo dokonce konkrétnich
obchodt. Pomaha firmé efektivné nabizet sluzby tvafi v tvar vyhranénym regionalnim a
lokalnim rozdilim v demografickych charakteristikach a Zzivotnim stylu riznych
komunit. Také uspokojuje potieby bezprostiednich zakaznika firmy, kteti preferu;ji
nabidku sluzeb blizsi jejich okoli. Zachovava rozmanitost a kolorit, ale ma zpravidla
svou cenu. Firmy vSak Celi stale vice segmentovanym trhim a objevuji se nové
podpurné technologie, tudiz vyhody lokalni marketingové komunikace Casto prevazuji

nad jejimi nevyhodami. [5, s. 461-464]

Individualni marketingova komunikace

Extrémni piipad mikromarketingové komunikace je individualni marketingova

komunikace. V tomto pifipadé to znamena piizpusobeni sluzeb, marketingové
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komunikace a marketingovych programtii potiebam a preferencim jednotlivych
zakaznikd.

Posun smérem kindividudlnimu marketingu odrazi trend ve spoleCenském tzv.
automarketingu. Jednotlivi zakaznici stdle vice prebiraji zodpovédnost za to, jaké
produkty a sluzby budou kupovat. A hlavné od jaké firmy. Stale vice kupujicich bude
vyhledavat spottebitelské zpravy, sledovat diskuze o produktech a sluzbach na
internetovych forech. SpoleCnosti budou muset najit nové zplisoby jak ovlivnit

spottebitele, aby si vybral pravé jejich firmu. [5, s. 461-464]
3.4 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili je jednim znejdalezitéjSich manazerskych rozhodnuti. Musi
vychazet ze strategickych marketingovych cili a jasné sméfovat k upeviiovani dobré
firemni povésti. Dalsimi faktory ovliviiujicimi stanoveni cili je charakter cilové
skupiny, na niz je marketingova komunikace zameéfena, a téz stadium zivotniho cyklu
produktu ¢i znacky. Mezi nejcastéji uvadéné cile patri:

1. poskytnuti informace
. vytvoreni stimulovani poptavky

. odliSeni produktu (diferenciace produktu)

2
3
4. zdaraznéni uzitku a hodnoty produktu
5. stabilizovani obratu

6. vybudovani a péstovani znacky

7

. posileni firemni image. [12, s. 32-34]

1. Poskytnuti informace. Zakladni funkci marketingové komunikace je informovat trh
o dostupnosti urCitého vyrobku nebo sluzby, poskytovat vSem cilovym skupinam
dostatecné mnozstvi relevantnich informaci. V sou€asnosti je znacnad cast aktivit
namifena k poskytnuti informaci potencionalnim zakaznikiim. Firmy také pouzivaji
informace o své spoleCnosti, kdy vysvétluji napt. zrod, pfejmenovani, piesteéhovani nebo

jinou zménu. [12, s. 33-35]

2. Vytvoreni a stimulovani poptavky. Prvoradym cilem vétSiny Cinnosti je vytvorit a

nasledné zvysit poptavku po znacce, vyrobku nebo sluzbé. UspéSna komunikaéni
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podpora muze zvySit a prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci. Tento typ
komunikace Casto smétuje do oblasti osvéty, at’ uz stavebni, zdravotni, ekonomické ¢i

jiné. [12, s. 33-35]

3. Diferenciace produktu, firmy, tj. koncepce odliSeni od konkurence. Homogennost
nabidky znamena, Ze zakaznik povazuje produkty urcité kategorie za identické bez
ohledu na vyrobce, napf. fezivo, vruty, Sampony apod. V téchto piipadech maji firmy
pouze nevelkou Sanci tidit a cilevédomé ovliviiovat takové proménné, jako je napf. cena
stavebniho dila. Diferenciace naopak dovoluje daleko vétsi volnost v marketingové
strategii, hlavné v cenové politice. Pfedpokladem je dlouhodob4a a konzistentni
komunikacni aktivita, ktera u¢i zakazniky unikatnim vlastnostem produkti ¢i firem
samotnych. Jejim cilem je vybudovat v myslich spotiebitelti pozitivni asociace, které si

se znaCkou produktu ¢i firmy spoji. [12, s. 36-38]

4. Zduaraznéni uzitku a hodnoty vyrobku znamena ukazat vyhodou, kterou pfinasi
vlastnictvi produktu nebo sluzeb. Vyrobek nebo sluzba mize timto zpusobem také
ziskat pravo na vyssi ceny na daném trhu. Kombinace vlastnosti (uzitku a hodnoty),
které obvykle reprezentuji proslulé znacky, opraviiuji fadu vyrobcl stanovit Casto az
neumérné vysoké ceny pravé za vyrobky, které na nové se vytvarejicim trhu zatim
nemaji tak tvrdou konkurenci. Obecné se da fici, ze stale vice obchodnich mist formuje
svou tvaf a zameéfuje se na urCitou vrstvu zakaznikd, kterym nabizi lépe zacileny
produkt odpovidajici jejich specifickym potfebam (viz znacka s nakousnutym jablkem

ve znaku). [12, s. 36-38]

5. Stabilizovani obratu. Obrat neni v prubéhu kalendainiho roku ¢i let konstantni.
Zmény prodejii mohou byt zapfiCinény nejriznéjSimi vlivy, napf. nepravidelnosti
poptavky. Marketingova komunikace ma za cil vyrovnat co mozna nejvice tyto vykyvy

a stabilizovat tak v ¢ase vySe uvedené naklady. [12, s. 36-38]

6. Vybudovani a péstovani znacky. Pomoci marketingové komunikace se firmy snazi
informovat, presvédcit a pripomenout se zakazniklim — pfimo ¢i nepfimo — v souvislosti
se znackami, které prodavaji. Marketingova komunikace tedy predstavuje trhu podstatu
osobnosti znacky, vytvari povédomi o znacce nebo firme, posiluje jeji znalost, ovliviiuje
postoje zakaznikli ke spoleCnosti ve smyslu vytvareni jedineCnych a pfiznivych
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asociaci. Vysledkem je pak vytvofeni pozitivnich vztahti a dlouhodobych vazeb mezi

firmou a cilovou skupinou zakaznika. [12, s. 39-41]

7. Posileni firemniho image. Image firmy vyraznym zpasobem ovliviiuje mysleni a
jednani zakaznikd, nebo celé vefejnosti. Ti vSichni si o firmé vytvareji predstavy a
nazory, na jejichz zéklade pak jednaji, napt. preferuji ¢i naopak ignoruji sluzby urcité
firmy. Posileni firemni image vyzaduje jednotnou a konzistentni komunikaci firmy
v dlouhém obdobi. Zaroveni je nezbytna upfimnost v komunikaci, vCetné piiznani

nepiijemnych skuteCnosti. [12, s. 39-41]

3.5 Komunika¢ni mix

Koncepce marketingové komunikace naznaCuje, ze je tfeba marketingové
komunika¢ni nastroje peclivé kombinovat, aby spolecné utvortily pro danou konkrétni
firmu dostatecné ucinny, koordinovany a efektivni komunikacni mix. Spravné volbé
komunika¢niho mixu musi predchdzet dokonald znalost okolniho trhu. Kazdy
komunika¢ni nastroj ma& své jedineCné charakteristiky a naklady. Témto
charakteristikdm musi povéfeni manazeti porozumét, aby mohly zvolit ten nejicinné;si
komunika¢ni mix. Komunikacni marketingové nastroje délime podle formy komunikace

na osobni a neosobni. [13, s. 134]

Osobni forma komunikace zahrnuje komunikacni néstroj: osobni prodej
Neosobni forma komunikace zahrnuje komunikaéni nastroje: reklama, podpora

prodeje, ptfimy marketing, public relations.

Osobni prodej si mizeme predstavit jako osobni interakci mezi dvéma ¢i vice lidmi.
Kazda osoba muze zohlednit potfeby a charakteristiky svého protéjsku a provést
okamzité adaptace. V nékterych fazich nakupniho procesu, zejména pii ziskavani
preferenci a vytvareni presvédCeni a presvédCovani k akci, je nejucinngjSim nastrojem
osobni prodej. Osobni prodej je nejnakladnéjsim komunikaénim nastrojem firmy. Avsak
umoziiuje vytvaret nejriznéjsi vztahy, od objektivniho vztahu prodejce a kupujiciho az
po hluboké osobni pratelstvi. Cilem spravného prodejce je vytvoreni dlouhodobého

vztahu se svymi zakazniky. [15, s. 637]
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Reklama ma mnoho nejriznéjsich forem a neni jednoduché ji generalizovat. Ma vsak
nekolik svych jedine¢nych kladnych vlastnosti. Dokaze zasahnout masy kupujicich na
nejruzn€jSich mistech svéta, s nizkymi naklady na jednu osobu. Reklama umoziiuje
prodejci sdéleni mnohokrat opakovat a umoziuje kupujicim pfijimat a porovnavat
sdéleni a nabidky konkurenti v oboru. Je schopna pouze neosobni a jednostranné
komunikace. Nékteré formy reklamy jsou velmi nakladné napf. televizni reklama. Mezi
nosice reklamy patfi napf. internetova reklama, tiskoviny, prodejni literatura, vyrocni
zpravy, inzeraty v novinach, spoty v televizi, rozhlas, ¢asopisy, billboardy...

[15,s. 637]

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu marketingovych nastroji, jako jsou kupony,
soutéze, slevy, zvyhodnéné nabidky, zbozi a sluzby zdarma a podobné. VSechny tyto
nastroje pritahuji pozornost spotiebiteli a nabizeji informace, které mohou vést
k pozd€j§imu nakupu. Nabizeji také silné stimuly k nadkupu prostfednictvim pobidek a
vyhod, které poskytuji spotiebitelim vyssi hodnotu. Obchodni spole¢nosti vyuzivaji
nastroje podpory prodeje k vyvolani siln€jsi a rychlejsi odezvy. [15, s. 638]

Piimy marketing se vyborn€ hodi pro presné cilené marketingové snahy a budovani
individualnich vztaha se zakazniky. Mezi mnoho forem pfimého marketingu patii direct
email, telemarketing, elektronicky marketing, online marketing a dalsi. VSechny
nastroje vSak sdileji tyto charakteristické rysy:

Ptimy marketing je nevetejny, protoze sdéleni je obvykle adresovano konkrétni osobé.
Ptimy marketing je okamzity, nebot” sdé€leni lze pfipravovat velmi rychle.

Primy marketing lze pfizpusobit tak, aby bylo sd€leni pfitazlivé pro dané zakazniky.
Ptimy marketing je interaktivni: umoziuje dialog mezi komunikatorem a spotiebitelem

a zpravy lze upravovat na zakladé reakce spotiebitele. [15, s. 639]

Public relations (vztahy s verejnosti) vétSinou nazyvané jako PR maji nékolik
jedinecnych charakteristik. Jednd se o veskeré aktivity, které organizace provadi pro
komunikaci s cilovym publikem a za které pfimo neplati. Promyslena PR kampan muze
byt v kombinaci s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu velmi u¢inna a ekonomicka.

PR jsou velmi autentické: rizné novinové ¢lanky, sponzorstvi a akce pfipadaji Ctenaifim

realnéj§i a vérohodnéjsi nez inzeraty.
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PR dokaze dosahnout mnoha potencionalnich zakaznika, ktefi se vyhybaji prodejcim a
reklamam, protoze se sdéleni ke kupujicim dostane v ramci ,,zprav*, nikoli jako sdéleni
orientovana na realizaci prodeje.

PR muze stejné jako jiné nastroje docilit dramatického efektu pokud jde o firmu nebo

jeji produkt, ¢i sluzbu. [15, s. 638]

3.6 Vybér komunikacni strategie

Spolecnosti si mohou vybrat ze dvou zakladnich strategii komunika¢niho mixu,

které muzou aplikovat. Jedna se o pull strategii a push strategii. [13, s. 137]

Push strategie (protlacit) zahrnuje protlacovani produktu distribu¢nimi kanaly az ke
kone¢nému spotiebiteli. Firma orientuje své marketingové aktivity (zejména osobni
prodej a komunikaci mezi obchodniky) na ucastniky distribu¢nich cest, aby je piiméla

odebirat produkt a propagovat jej koncovym spotiebitelam. [13, s. 137]

Obchodni
meziclanky

Vyrobce Zakaznik

Obr. 3 Strategie push

Zdroj: vlastni zpracovani

Pull strategie (protahnout) je zaloZena na snaze prodéavajiciho stimulovat poptavku
konecného spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribuéni cestu. V pfipadé této
strategie tedy spotiebitel , protdhne” produkt distribucnimi kanaly. Vyzaduje velké
vydaje na reklamu a propagaci spotiebitelim, aby byla vytvofena spotiebitelska
poptavka. [13, s. 137]
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v

Vyrobce

Obchodni

meziclanky

Zakaznik

V praxi se nejCastéji uplatiiuje vhodna kombinace téchto strategii, kdy vyrobce vyrobek

nebo sluzbu tla¢i distribu¢nim kanalem a zaroven vyvolava poptavku diky reklamé u

zakazniki.[10, s. 130]

Obr. 4 Strategie pull
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyrobce

Nabidka

Obchodni

meziclanky

Zakaznik

Poptavka

Obr. 5 Kombinace strategie pull a push
Zdroj: vlastni zpracovani
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Osnova komunikacni strategie pomaha pfi tvorbé a konkretizaci komunikacni
strategie:
A. Definice problému:
1. Kli¢ové udaje
2. Marketingovy problém, ktery miize komunikace vyresit.
B. Tvur¢i strategie:
1. Jaky je vyrobek/sluzba?
a. skutecnost
b. vnimani
2. Jaci jsou potencionalni zakaznici?
a. geograficky
a. demograficky
a. psychograficky
a. medialnimi zvyklostmi (kdy, kde, co a jak Casto sleduji)
a. nakupnimi/uzivatelskymi zvyklostmi
Kdo jsou hlavni konkurenti a jaka je jejich strategie?
Co je ptinosem/uzitkem konkuren¢ni nabidky?
Co je nejsilngjsi strankou naseho uzitku/ptinosu? A proc?
Zakladni motto pro cilovy trh.

Jaky bude tén/ladéni komunikace?

© N v AW

Konkretizace cile komunikace:
a. Nejdulezitéjsi moment.

b. Jaké je feSeni? [6, s. 52]

3.7 Rozpocet komunikacni strategie

Velikost nakladi putujicich na marketingovou komunikaci s okolim je otazka,
kterou fesi velké mnozstvi firem. Snahou je, aby vynakladané prostfedky na komunikaci
byly maximalné efektivni. Za timto uCelem firmy najimaji marketingové specialisty,

ktefi ke stanoveni velikosti prostfedkd na reklamu pfichazeji riznymi cestami.

Primyslové firmy obvykle investuji vice prostfedka z rozpocti do osobniho prodeje a

podstatné méné do reklamy, zatimco vyrobci spotfebniho zbozi postupuji opacné.
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Tradicni metody ke stanoveni rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci jsou:

Podle firemnich moznosti. Je to metoda velmi Casto pouzivana v Ceskych podminkéach
s poukazem na skuteCnost, ze podniky nemaji dostatek financnich prostiedkt na jiné

aktivity, které jsou podle firemniho vedeni dulezitéjsi. [14, s. 110-118]

Procento z obratu/prodeje je pravdépodobné nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi zpusob
urovani vySe komunikacnich rozpoctl. Procento muize byt pocitano z minulého nebo
predpokladaného obratu. I kdyz tento pfistup je jeden z nejjednodussich, neni to
obvykle nejlepsi cesta k dosazeni zakladnich komunikacnich cil(. Pfesné stanovena

Castka neumoziuje zadanou pruznost reakce. [14, s. 110-118]

Pevna c¢astka na jednotku se liSi od predchozi metody pouze vtom, ze pracuje
s predem urcCenou ¢astkou na prodanou nebo vyrobenou jednotku. Také tuto metodu lze
zalozit na udajich z minulosti, nebo na ocekavani. Tuto metodu pouzivaji prevazné

vyrobci drahého zbozi dlouhodobé spotieby, napt. vyrobce automobild. [14, s. 110-118]

Sledovani konkurence. Je to tradi¢ni a jednoduchy pfistup. Muaze byt na bazi absolutni,
kdy se vydaje fidi vysi vydaju konkurentd, nebo na bazi relativni, kdy se firma orientuje
podle obvyklého procenta ze zisku, které se vydava na komunikaci v prisluSném

odveétvi. [14, s. 110-118]

Metoda dosazeni cilu, nazyvana nékdy také ukol-cil, je zalozena na stanoveni
rozpoCtované Castky na komunikaci podle vytyCenych cild. Jedin€ tato metoda je
slucitelna s moderni marketingovou praxi. Postup obsahuje nasledujici kroky:

[14,s. 110-118]
a) Firemni vedeni musi definovat realné komunikacni cile, napt. 25% zvySeni
povédomi o znaCce nebo 10% vzestup poltu zakaznikt, ktefi védi o urcitych

specifickych rysech nabidky. Klicovym problémem je méfitelnost pozadovanych zmén.

b) Daéle je tfeba urcit druh pozadované komunikacni aktivity, kterou lze dosahnout

stanovenych cill, a alokovat finan¢ni ¢astku. Tyto dva kroky vytvoii zaklad firemniho
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komunika¢niho rozpoctu. Zakladnim predpokladem funkcnosti této metody, ze efekty,

které pfinese kazda vlozena koruna, budou meéfitelné.

Podle nakupnich zvyklosti, které vznikaji po uskuteCnéné komunikaci, lze zakazniky
rozdelit do nasledujicich skupin:

1. na komunikaci nereagujici

2. kupujici pouze urcité znacky

3. loajalni k urcitym znackam a zakladnim vyrobkiim

4

. kupujici 1 znacky, které by normalné nekupovali [14, s. 110-118]
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4 APLIKACE MARKETINGOVYCH NASTROJU VE
STAVEBNICTVI

Za pomoci aplikace danych marketingovych nastroju na konkrétni firmu, nebo
jeji zékazniky, ziskavame cenné informace, diky kterym mizeme svym zakaznik(im

nabizet stale kvalitnéjsi vyrobky a sluzby.

4.1 Analyza zakazniku

Je to jedna z velmi dilezitych analyz, nebot firma musi nabizet vyrobky a
sluzby s ptidanou hodnotou, pozadovanou jejich zdkazniky. Spole¢nosti musi rozumét
tomu, kdo jsou jejich zakaznici a co chtéji. Efektivnéjsi uspokojeni potieb zakaznikti
jim také pomuze ziskat vyhodu nad jejich konkurenty. Proto musi firmy této analyze
vénovat nalezitou pozornost a mély by se snazit na jejim zaklad¢€ upeviiovat vztahy se

stavajicimi zakazniky. [10, s. 67]

4.1.1 Zakaznik

Zakaznik nemusi byt jen konecny spotiebitel vyrobku ¢i uzivatel sluzeb, ale je to
také obchodni partner, pres kterého se pfislusny vyrobek nebo sluzba dostane ke
spotfebiteli. Nékteré firmy maji jen konecné spotiebitele sluzeb. Jiné zase dodavaji
pouze dal§im firmam, které vyrobek prodaji, popt. upravi a dodavaji svym konecnym
spotiebitelim. Dalsi firmy dodavaji své zbozi pouze pres distribucni Clanky a nékteré
mohou mit celé skupiny zakaznik. Pfi analyze je potieba se vénovat v§em skupinam
zakaznikd.

Pokud by firma neméla zadné zakazniky, neni divod pro jeji existenci. Proto by si méla
kazda spolecnost svych zakaznikt vazit a nalezité se o n¢ starat. Zakaznik si proto bude
vzdy vybirat takovou sluzbu, ktera mu bude nejvice vyhovovat a také se bude

rozhodovat na zakladé svych predchozich zkuSenosti. [5, s. 133]
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V piipad€é ze nebude mit budouci odbératel s danou firmou zadné zkuSenosti, do jisté
miry se necha inspirovat doporucenim ostatnich, napf. rodinnych pfislusnik,

spolupracovnikd nebo znamych.

4.1.2 Analyza odbératelu

Ve vétsin€ uskutecnénych obchodi se sluzba, mezi vyrobcem a koneCnym
zakaznikem, dostava prostiednictvim obchodnich partnerd. Roli marketingu jako
takového je poznani obchodnich partnert. Pokud chce byt firma vyuzivajici obchodni
partnery uspéSna, musi myslet nejen na konecné spotiebitele, ale také na tyto své
partnery a aby dokazali jejich vyrobky prodat. V nasledujici tabulce pfikladam otazky,
které nas zajimaji pfi analyze obchodnich partnert, odbératelti a odbytovych cest.

[16, s. 36-38]

Kdo jsou na$i odbératelé?

Kolik jich je?

Jaké potreby maji nasi odbératelé?
Analyza obchodnich Jak vysokou cenu jsou ochotni zaplatit?
partneru, odbératela Za jakych podminek s nami obchodu;ji?

Co v8echno je potifeba k uzavieni zakazky?
Jak dlouho primérné trva uzavrit zakazku?
Jakeé distribuéni cesty poZivaji nasi odbératelé?

Spolupracuji nasi odbératelé také s nasi konkurenci?

Kolik a jaké distribuéni €lanky pouzivame?

Je efektivnéjsi vyuzivat distribuéni €lanky, nebo
dodavat pfimo zakaznikim?

Jakou distribuéni strategii vyuzivame?

Analyza odbytovych

cast Jaké jsou nejacinéjsi distribucéni cesty pro nase

sluzby?
MuzZeme prodavat nase sluzby pfes internet?
Jak hodnotime efektivnost distribuénich ¢lanka?

Pouzivame spravné distribuéni €lanky?

Tab. 1 Sledované otdzky v ramci analyzy odbératelii a odbytovych cest
Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.3 Analyza kone¢nych zakazniku

Jednou z hlavnich roli marketingu je zaméfeni na konecného spotiebitele sluzby.
Zjistuje, jaké jsou jeho potreby, jak vyrobek/sluzbu nakupuje, kde vyrobek/sluzbu
nakupuje (nebo kde by ho rad nakupoval) a jakych zptisobem jej vyuziva. Na zakladé

takovych informaci musi firmy nabidku co nejvice pfizptsobit kone¢nému spotiebiteli.
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Pti analyze konec¢nych zakaznikt nas budou zajimat zejména tyto otazky, které uvadim

v nasleduyjici tabulce. [16, s. 38-40]

Kdo jsou nasi soucasni zakaznici?

Kdo mohou byt nasi zakaznici?

Kolik jich je?

Jak dlouho od nas jednotlivy zakaznici nakupuji?

Jakeé potieby maji nasi zakaznici?

Analyza kone&nych Jakeé praktické problémy se snazi nasi zakaznici resit?
zakazniku Jake je jejich nakupni chovani?

Jak vysokou cenu jsou ochotni nasi zakaznici zaplatit?

Co vse je potieba k presvédceni zakaznika k nakupu?

S ¢im jsou u nas zakaznici spokojeni?

S ¢im jsou u nas zakaznici nespokojeni?

Jakeé jsou nabidky zakazniku od konkurence?

Tab. 2 Otdzky sledované v ramci analyzy konecnych zdkaznikii
Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.4 Hodnota zakaznika

Kazdy zékaznik ma pro svou firmu jinou hodnotu. VSechny firmy musi védét,
jakou hodnotu ma pro n¢ ten ktery zdkaznik a kdo ma nejvétsi hodnotu. Zakaznik majici
nejveétsi hodnotu nemusi byt vzdy ten, ktery utraci nejvice penéz. Hodnota zakaznika
totiz zavisi na velikosti zadkaznika, na mnozstvi penéz, které utrati rocné, ale také na
dlouhodobém potencialu. Zda plati v€as a na dalSich faktorech. Takovéto zjiSténi
pomuze vSem firmam se zaméfit na zakazniky, ktefi pfinaseji nejveétsi hodnotu. Nesmi

vSak zapominat i na ty ostatni, aby zacali pfinaset vyssi hodnotu. [10, s. 68-69]

Hodnota zakaznika a zakaznik obecné by mély byt jedny z hlavnich priorit, podle
kterych by se spolecnosti mély fidit. Zakaznici jsou ti, ktefi firmam piinasi uzitek.
Bohuzel kazdy z nas mize mit n€jakou zkusSenost, ze tomu tak né€kdy u firem neni.

Proto by firmy méli dasledné dbat na pozadavky jejich zakaznika.
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4.2 Segmentace spotiebnich trhua

Neexistuje jedina spravna a predepsana segmentace (nejen stavebniho) trhu,
nebo zakaznikti. Aby konkrétni firma nasla nejlepsi zptsob zachyceni struktury trhu,
musi vyzkouset rizné segmentacni proménné, at’ uz v kombinacich nebo samostatné.
Kazda firma si pravdépodobné zvoli segmentaci podle jinych proménnych nez jina.

Zde predstavuji v ramci segmentace spotiebnich trhd hlavni proménné: geografické,
demografické, psychografické, geodemografické, behavioralni a psychografické

proménné.

4.2.1 Geograficka segmentace

Geograficka segmentace vyzaduje rozdéleni trhu na riizné geografické jednotky,
jako jsou narody, staty, regiony, zem¢, mésta ¢i Ctvrti. SpoleCnost se muze rozhodnout,
podlé své velikosti a mnozstvi zdrojd, podnikat vjedné nebo nékolika malo
geografickych oblastech (statech, okresech, méstech, Ctvrtich). Naptiklad klimatické
rozdily vedou k riznym zivotnim stylim a navykdm. V zemich s teplym klimatem se
spoleCensky zivot odehrava venku a prsi jen velmi zfidka, tudiz domy nepotiebu;i
takovou stfesni krytinu jako ve stfedni Evropé. Bylo by tedy zbyte¢né nabizet v zemich

afriky nové stiesni konstrukce. [17, str. 97-201]

4.2.2 Demograficka segmentace

Tato segmentace znamena rozdéleni trhu na skupiny podle véku, pohlavi,
sexualni orientace, velikosti rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny, pfijmu, povolani,
vzdélani, nabozenského vyznani, etnika, narodnosti a jiné. Demografické faktory jsou
nejpopularngjsim zakladem segmentace zakaznickych skupin. Jednim z divodu je fakt,
ze se potieby a prani, stejn€ jako mira uzivani produktu, casto méni v uzké souvislosti
s demografickymi proménnymi. DalSim divodem je, ze se demografické proménné

meéfi daleko 1épe nez ostatni. [15, str. 337-341]
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4.2.3 Geodemograficka segmentace

Je to stale vice popularni zpusob segmentace. Pfedmétem geodemografie je
studium vztahu mezi geografickou lokalitou a demografickymi charakteristikami.
Pivodné se tato metoda nazyvala klasifikace obytnych ctvrti a je zaloZena na
podkladech, které vzniknou pii scitani lidu. PGvodni metoda byla pozdéji doplnéna

metodou presné identifikovanych ¢tvrti. [17, str. 97-201]

4.2.4 Behavioralni segmentace

Behavioralni segmentace rozdéluje kupujici do skupin podle znalosti, postoj,
pouziti produktu nebo odezvy na néj. Mnoho marketingovych manazeri ma za to, ze
pravé behavioralni proménné jsou nejlep§im vychozim bodem pro tvorbu trznich
segmentl svych zakazniki. Mezi proménné patii nakupni pfilezitosti, ocekavany uzitek,

uzivatelsky status, frekvence uzivani a jiné. [15, str. 342]

4.2.5 Psychograficka segmentace

Psychografické rozdéleni tfidi kupujici do skupin podle spoleCenské tridy,
zivotniho stylu nebo povahovych ryst. Lidé ve stejné demografické skupiné mohou mit
znacné odlisSné psychografické charakteristiky. Mezi jeji proménné patii spoleCenska
tfida, zivotni styl a osobnost.

Segmenty s riznym zivotnim stylem lze identifikovat pomoci standardizovanych metod
agentur, nebo vlastnimi metodami jednotlivych firem. VétSina firem se proto rozhoduje
pro vyuziti standardizovanych metod, protoze je zna a vytvaret vlastni by bylo pfilis
nakladné a slozité. Typickou standardizovanou metodou je interkulturni charakteristika

spotiebiteld, vytvofena renomovanou agenturou. [17, str. 97-201]

Tato metoda rozeznava tfi hlavni segmenty:
a) Limitovani. Lidé, jejichz vydaje jsou omezené piijmem. Patfi sem rezignovani

chudi, kteti se s chudobou smifili, i ambicidézné}si bojujici chudi.
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b) Stiredni vétSina. Tento segment obsahuje hlavni proud, nejvétsi ze vSech skupin.

7

Snazivé a uspesné.

c¢) Inovatori. Segment, ktery se sklada z osob v prechodném stadiu a z reformatort.

[17, str. 97-201]

Proménné Typické hodnoty

Geografické

Region Evropa, skupiny statl (Skandinavie), zemé (Finsko), &i regiony
v ramci zemi (JiZni Morava)

Velikost zemi Obii (USA), velké (Némecko, Spanélsko), stredni (Nizozemsko,
Rakousko), malé (Malta, Litva)

Vellost mést Do 5000 obyvatel, 5 000-20 000, 20 000-50 000, 50 000-100 000,
100 000-250 000, 250 000-500 000, 500 000-1 000 000,

1 000 000-4 000 000, 4 000 000 a vice

Hustota obyvatel Méstské, predméstské, venkovské oblasti.

Klima Tropické, subtropické, mimé atd.

Demografické

Vék Do 6ti let, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65+

Pohlavi MuzZi, Zeny

Velikost rodiny 1-2, 3-4, 5+

Faze Zivotniho Miadi, svobodni, mladi manzelé (bezdétni), mladi manZelé (nejmladsi

cyklu rodiny dité do 6lel), mladi manZelé (nejmladsi dité od4 let vysSe, starsi manzelé
s détmi, starSi manZelé bez déti do 18ti let. starSi, svobodni, ostatni.

Piijem Do 10 000, 10 000-15 000, 15 000-20 000, 20 000-30 000, 30 000-50
000, 50 000-75 000, 75 000-100 000, od 100 000 a vyse.

Povolani Odbomi a technicti pracovnici, vedouci, funkcionafi a viastnici, drednici,
prodeijci, femesinici, mistfi, délnici, zemé&délci, dichodci, studenti, v
domactnosti, nezaméstnani.

Vzdélani Zakladni nebo niZsi, stfedni, stfedni s maturitou, vysokoSkolske,
postgradudini, odborné.

Rasa Bélosi, cernosi, asijci atd.

Narodnost Americka, némecka, britska, ceska. ..

Psychografické

Spolecenska trida Chudi, niZsi stredni tiida, pracujici stiedni trida, vysSi stredni tiida,
bohati, nejbohatsi

Zivotni styl Uspésni, dfici, bojujici...

Osobnost Kompulzivni, spolecenska, autoritaiska, ambiciozni.

Behavioralni

Nakupni prileZitost | Pravidelny nakup, zviastni prileZitost.

Ocekavany uZitek Kvalita, servis, uspora.

UzZivatelsky status NeuZivatelé, byvali uZivatelé, potenciondini uZivatelé, nezkuseni
uZivatelé, pravidelni uZivatelé.

Frekvence nakupu | Zfidka, stfedné Casto, ¢asto.

Loajalita ZAadna, stredni, silnd, absolutni.

Pripravenost Neznali produktu, uvédomujici si existenci produktu, informovani, zaujati
moznosti koupé, piejici si koupit, rozhodnuti koupit.

Postoj k produktu NadsSeni, kladny, negativni, nepratelsky

Tab. 3 Segmentacni proménné pro spotiebni triy

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je nejvhodnéjSim nastrojem k ziskani co nejvice
informaci o stavajicim nebo potencionalnim zakaznikovi (jakémkoli ob¢anovi nebo
skupiné osob), o tom jaké ma potieby a jaké prostfedky je ochoten za tyto potreby

zaplatit.

5.1 Zakladni pojmy

Pfi vyzkumech vefejného minéni se zkoumaji nazory, postoje, nebo urcité
vlastnosti obyvatelstva. Zkoumaji se tedy urcité spolecné znaky néjakého souboru
obyvatel. Timto souborem muze byt podle ucelu vyzkumu napi. soubor dospélych
obcanu urCitého mésta ¢i celého statu. Tento soubor, ktery je pfedmétem vyzkumu a
k némuz se tedy maji vztahovat zavéry vyzkumu, se nazyva zakladni soubor. Je-li jim
soubor osob, mizeme hovoiit o populaci. Zakladni soubory, jez se zkoumaji ve
vyzkumech vefejného minéni, mivaji zpravidla velky rozsah. Dospélych obyvatel
v n¢jakém mesté mohou byt statisice, ve stat€¢ miliony apod. V takovych pripadech neni
prakticky mozné pofizovat udaje o vSech jednotkach zékladniho souboru, ale pouze o
jednotkach, které byly ze zakladniho souboru urcitym zpisobem vybrany. Ty pak tvori
tzv. vybérovy soubor. Prvotnimi udaji, které se ziskavaji pfi vyzkumech vetejného
minéni, jsou tedy vybérové udaje (vybérova data). Vybirani jednotek ze zakladniho
souboru Ize provadét riznymi zpusoby. Konkrétnim nebo nahodnym vybérem. Od
tohoto vybéru se vSak pozaduje, aby byl reprezentativni, tj. aby z vybérovych dat bylo

mozno provadét dobré usudky o zakladnim souboru. [18,s. 11-17]

5.2 Vybérové postupy pri vyzkumu verejného minéni

Vyzkumy vetfejného minéni se zpravidla tykaji velkych cilovych populaci.
Podobng¢ je tomu i s vétSinou pruzkuma trhu. Z ¢asovych a finanénich davodi je nutné
omezeni se na proseteni jen urcitého vzorku populace. Postupy ziskani nejvhodnéjsiho
vzorku vybérového souboru se zabyva statisticka teorie vybérovych Setfeni. Zakladni

moderni metodou vybé&rovych Setfeni je pravdépodobnostni (nahodny) vybér.
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Vicestupnovy vybér je takovy postup, kdy se napiiklad nejprve vyberou obce nebo

casti mest, v nich byty a v téch pak konkrétni osoby — dotazovani. [19, s. 13-16]

Nahodna prochazka (random route) je vyuzivany modifikovany postup pii vyzkumech
verejného minéni a prizkumech trhu. Jeho podstatou je idea systematického nahodného
vybéru. Je jednodussi a levnéjsi ve srovnani s béznymi typy vybérd. Dbame na striktni
dodrZeni pokyni pii vybéru dotazovanych respondenti. Napf. oslovujeme na nameésti
kazdého 5. Clovéka. Vybirame respondenty podle striktnich pravidel, nikoli podle toho,
ktery se nam hodi a ktery ne. [19, s. 13-16]

Kvotni vybér je dal§im Casto pouzivanym postupem. Jeho zakladni myslenkou je ziskat
takovy vybérovy soubor, ktery by svoji strukturou byl miniaturou celkové populace.
Neékdy je tato metoda nazyvana jako “metoda dokonalého prufezu“. NejCastéji se
pouziva v piipadech, kdy pfili§ nezalezi na vysoké presnosti ziskanych odhadi.

[19,s. 13-16]

5.3 Stanoveni velikosti vybérového souboru

Pti tivahach o tom, jak ma byt velky rozsah vybéru, se pfihlizi k mnoha riznym
hlediskiim. Predevsim je dulezity ucel, ke kterému bude nasledné vystup z pruzkumu
slouzit. Je-li vybér pofizen nékterou z variant nadhodného (pravdépodobnostniho)
vybéru, je mozno urCit rozsah vybéru, ktery zabezpe¢i pozadovanou presnost a
spolehlivost urCitého odhadu nékteré charakteristiky zakladniho souboru. Zde uvedu
urCeni potfebného rozsahu vybéru, zabezpecujiciho zvolenou presnost a spolehlivost

odhadu.

Vzorec 1 Potrebny rozsah vybéru v marketingovém priizkumu

V tomto vzorci zna¢i n rozsah vybéru, o relativni piipustnou chybu a V variacni

koeficient sledované proménné v zakladnim souboru. (19, str. 17-21)

36



5.4 Zpusoby zjistovani udaja

Pii vyzkumech vetfejného minéni a prizkumech trhu jsou nejcastéji zdrojem
shromazd'ovanych udaji lidé. Ziskavani tdaji proto miva charakter mezilidské
komunikace. Postupy zjistovani udaji od vybranych osob lze rozdélit do dvou

zéakladnich skupin:

Standardizované postupy se vyznacuji vypracovanim jednotného “navodu® nebo
“formulare”, ktery umoziuje ziskavat od vSech vybérovych jednotek pozadované udaje
shodnym zptsobem. V praxi se nejCast€]ji pouzivaji tyto zpisoby:

-vyplilovani pisemnych dotaznik(i nebo anketnich listkd,

-dotazovani, pfi némz jsou vyslovovany (predCitany) otazky, na néz ma dotazany
odpovédét,

-komunikace dotazaného s pocitacem v dialogovém rezimu. [19, s. 23-29]

Nestandardizované postupy zahrnuji vétSinou volnéjsi scénaf rozhovoru, ktery
nahrazuje dotaznik. Rozhovor muze probihat s vybranou osobou individualné nebo
skupinovou formou. Mezi tyto postupy muzeme zaradit také pozorovani. Tyto
nestandardizované postupy predstavuji nejnarocnéjsi Cast vyzkumné praxe a tudiz i

nejnakladnéjsi. [19, s. 23-29]
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI C.W.O. - PLUS s.r.o.

Stavebni firma byla zalozena jako spole¢nost s ru¢enim omezenym 8. 11. 2005
zapsanim do obchodniho rejstiiku. Zalozili ji manzelé Jana a Petr Dohnéalkovi. Ti jsou
také jedinymi spolumajiteli a spolecniky firmy. Jednatelem je Jana Dohnalkova, ktera
vSak pusobi ve firmé pouze formaln€ a za tuto funkci nepobira mzdu. Firmu vsak
fyzicky fidi jeden ze spolumajiteld, pan Petr Dohnalek. Sidlo ma firma v Dubnanech na
ulici Hodoninska 659.

Spolecnost se zabyva veskerou stavebni Cinnosti a to zeyména rekonstrukcemi bytovych
jader, realizaci pudnich vestaveb, rekonstrukcemi rodinnych ¢i bytovych domt. Nejvice
pusobi na trhu stavebnich uprav a rekonstrukci. Firma realizuje stavebni zakazky jak
pro fyzické, tak pro pravnické osoby. Mezi hlavni pasobisté spolecnosti mizeme zaradit
Jihomoravsky kraj, nejcastéji vSak okoli mésta Hodonina. Pouze nepravidelné firma
realizuje svoje zakazky mimo Jihomoravsky kraj, nebo Ceskou Republiku. Firma m4 4
zaméstnance na hlavni pracovni pomér, které tvoii jeden THP pracovnik a tfi vyrobni
pracovniky. Vletnich mésicich vSak byva pravidlem, Ze firma nabird sezonni
pracovniky. PocCet sezonnich pracovniki se odviji od objemu zakazek. Nekteré zakazky

firma realizuje 1 formou subdodavek.

Mezi nemovitosti, které firma vlastni, mizu zaradit provozovnu v Hodoniné na ulici
Havlickova 16. Déle si firma pronajimé skladovaci prostory na ulici Brnénska také v
Hodoniné. Mezi majetek firmy muzeme zafadit i dva automobily. Jeden nakladni

automobil a jeden osobni automobil.

Firma uz od svého vzniku napliuje pozadavky majitelt firmy, zarover to nejdulezitéjsi
co od firmy o¢ekavame, a to je zisk. I pres pokles zisku zptisobenym obdobi krize nejen
ve stavebnictvi si firma udrzela svoje zékazniky a pozici na trhu. Od roku 2009 pak
kazdy dalsi rok navySuje svoje zisky. Z davodi velikosti, si firma nemuze dovolit
néjaké vaznés§i zavahani pii realizacich nebo ziskavani zakazek. Dale si firma zaklada
na vysoké kvalité provedenych praci a timto zpisobem se snazi udrzet si stavajici
zakazniky. Nesnazi se oslovovat nové zakazniky pomoci nejnizsich cen, ale soustiedi se
spiSe na kvalitu, spolehlivost a zaruku provedenych praci. Jednim z nejdulezitéjSich

pozadavku spoleCnika je vSak snaha firmy vzdy dostat svym zavazkim.
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6.1 Zakladni informace

- Obchodni jméno: C.W.O. -PLUS s.r.0.

- Sidlo: Dubiiany, Hodoninska 659, PSC 696 03
- Provozovna: Hodonin, Havli¢kova 16, PSC 695 01
-1CO: 27664724

- Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

- Datum zalozeni: 8. Listopadu 2005

- Registrace: Krajsky soud v B¢, 50066 C

- Zakladni kapital: 200 000 K¢

- Internetové stranky: WWW.CWO.CZ

6.2 Logo firmy

Obr. 6 Firemni logo spolecnosti C.W.O. — PLUS s.r.o.

Zdroj: Www.cwo.cz

6.3 Organiza¢ni struktura firmy

Jednatel: Jana Dohnalkova

Vedouci pracovnik: Petr Dohnilek

|
¢ v ¥

THP: Bc. Petra Mikulicova Vyrobni pracovnik: Radomir Jelinek Vyrobni pracovnik: Michal Hut’a

Obr. 7 Organizacni struktura spolecnosti C.W.O. — PLUS s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani
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7 SOUCASNY STAV MARKETINGOVE KOMUNIKACE SE
ZAKAZNIKY

Stavebni firma C.W.O. — PLUS s.r.o. se nikdy nezabyvala marketingem jako
takovym, ani specialné marketingovou komunikaci. Nikdy nevyuzivala sluzeb zadné
marketingové firmy ani zadného marketingového odbornika ¢i poradce. OvSem urcité
marketingové komunikacni nastroje pouzivala, ale jako o komunikacnich nastrojich,
které by ji méli usnadnit pfistup k zakaznikovi a wvylepSit jejich komunikaci,

nepiemyslela.

7.1 Marketingové komunikacni nastroje firmy C.W.O. — PLUS s.r.o.

V této kapitole uvadim marketingové komunikacni nastroje, které firma
C.W.O. — PLUS s.r.o. v soucasnosti pouziva. Témito nastroji se snazi udrzet pozornost
stavajicich zakaznikl 1 ziskavat zakazniky nové. Aktualné firma vyuziva pfi
komunikaci s potencionalnimi i stalymi zakazniky predevSim tyto tfi marketingové

komunikaé¢ni nastroje: webové stranky, vizitky, firemni provozovnu.

Webové stranky

Jednim zjejich marketingovych komunikacnich nastroju, které firma pouziva,
jsou webové stranky. Byly vytvareny pred péti lety a ne zcela spliiuji svou ulohu. Jsou
nepiehledné, nejsou logicky Clenény do kapitol a jejich vzhled je pomérné zastaraly.
Neni znich dostatecné patrny predmét Cinnosti stavebni firmy. Jednim z dalSich
nedostatki webovych stranek je, ze zde chybi jakykoliv poptavkovy formulaf. Rychlost
zobrazovani téchto stranek neni na vSech zafizenich stejnd. Na stolnim pocitaci i
notebooku je rychlost naprosto dostacujici. VSechna okna se nam oteviraji ihned po
rozkliknuti. Na tabletu je zobrazovaci a reakéni rychlost webu spiSe priméma. Po
rozkliknuti se n&jaky Cas stranka nacita, nez se zobrazi pozadovana podslozka. Avsak
tuto rychlost miizeme brat jako dostate¢nou. Z diivodi absence mobilni verze webovych
stranek, se stranky nacitaji v mobilnich zafizenich velmi pomalu. V nékterych chvilich

nacitani podslozek webovych stranek na mobilnim zafizeni trvalo déle nez 10 vtefin.
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Tuto dobu uz ocenuji jako nedostateCnou. Pfi zadani ,,cwo“, nebo ,cwo plus® do
vyhledavace Google.cz se nam zobrazi na prvnich tfech pozicich ve vysledcich odkazy
pfimo na webovou stranku firmy C.W.O. — PLUS s.r.o.. Jakmile zadame ,,cwo", nebo
,,cwo plus“ do vyhledavace Seznam.cz, tak se nam zobrazi na prvnich ¢tyfech pozicich
ve vysledcich odkazy pfimo na webovou stranku firmy C.W.0O. — PLUS s.r.o.. Tyto
vysledky vyhledavani na asi nejpouzivangsich vyhledavagich v CR jsou velmi dobré.
Avsak pfi zadani do vyhledavact Seznam, nebo Google slova jako ,,stavebni firma“,

,stavebni firma Hodonin®“, stavby Hodonin“ se odkaz na firemni webové stranky

nezobrazi mezi prvnimi Ctyfmi strankami vysledk. Tyto vysledky vyhledavani, i pres
mnozstvi stavebnich firem puasobicich v okoli Hodonina, povazuji za velmi $patné. Dale
chybi webovym strankam jakakoli SEO optimalizace.

| 7 g
|

C.W.0. Plus - stavebni

Kontakty: 776 089 998, info@cwo.cz

4

|

Grafosklo

Podlahy-dvere-obklady Servis firem Stavebni prace Nabytek - interiery

CWO.-PLUS sro.

Havlickova 16695 01
Hodonin

IC: 27664724

DIC: CZ27664724

Servis fi Stavebni pra

Zaméfujeme se na okamzitou i
dlouhodobou pomoc firmam pfi
prestavbach, stéhovani,
upravach kancelafi, provoz i
zazemi.

Kancelar a vzorkovna:
Bc. Petra Mikulicova
+420 773 684027

Spolumajitel:
Petr Dohnalek
+420 776 089 998

11 NOVINKY !!!

— Lité podlahy do garazi

Opravy kuzelkarskych drah

Podlahy-dvefe-obklad
Dodavame a realizujeme
podiahy, dvefe, obklady a dlazby
v bytech, rodinnych a
polyfunkénich domech firmach, ..

Renovace parket

Grafosklo

Dodavame a instalujeme
sklenény program Grafosklo (sklo
s grafikou) jako obklady do
kuchyni, délici pficky a dvefe.

Provadime vystavbu a prestavbu
rodinnych domd, pudnich
vestaveb,garaZovych stani,
sadrokartonovych pficek a dalsi.

Nabytek - interiery

Vyrabime, dodavame a
instalujeme kuchyné, vestavéné
skiiné, kancelarsky nabytek, Zidle
a dopliiky znagek

HOBIS, EXNER a OFFICE PRO.

Obr. 8 Webové stranky spolecnosti C.W.O. — PLUS s.r.o.- tivodni strana
Zdroj: Www.cwo.cz
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Vizitky

Firma pouziva ke své propagaci mimo jiné také vizitky. AvSak v soucasné dobé
firma vyuziva vizitky, které neodpovidaji svym zpracovanim, obsahem ani kvalitou
modernim pozadavkiim. Proto se firma rozhodla vytvofit nové vizitky, ke kterym

aktualné zpracovava navrhy.

Provozovna v centru Hodonina

Jednim z dalSich komunikacnich nastroja pfi kontaktu se zakazniky pro firmu
C.W.O. — PLUS s.r.o. je provozovna v Hodoniné. Nachazi se v centru Hodonina na ulici
Havlickova 16. Provozovna je oteviena pro zakazniky v kazdy pracovni den od 8:00 do
16:00. V provozovné je neustale pfitomen proskoleny firemni pracovnik. Je jim THP
pracovnice (sekretarka) Bc. Mikulicova Petra. I ptes polohu pifimo v centru Hodonina je
mozno u firemni prodejny zaparkovat automobilem. Firemni prodejna je situovana
pfimo naproti hojné navstévované restaurace. Od nejblizsi zastavky autobusu je
prodejna vzdalena asi lkm. Vchod do prodejny je vybaven oteviraci dobou a

kontaktnimi udaji na povétrené osoby firmy.
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Obr. 9 Centrum Hodonina s vyznacenim provozovny firmy C.W.O. — PLUS s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani
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Interiér prodejny je viditelny i ve vecernich hodinach, jelikoz je cely nasvicen. Na
fasadé prodejny se nachdzi dominantni motto firmy ,, interiéry od podlahy*, pod kterym
jsou napsany hlavni pfedméty Cinnosti firmy. AvSak neni z fasady prodejny firmy na
prvni pohled patrny jeji ndzev ani hlavni predmét Cinnosti. Fasada a interiér prodejny
prosly pfed nedavnem rekonstrukci. Interiér prodejny byl realizovan vlastnimi
zaméstnanci. Dal§i minus vidim v absenci jakéhokoliv naviga¢niho informacéniho
systému jak v okoli firmy, tak ve mésté Hodonin€. Tento navigacni systém by mohl
usnadnit stavajicim zakaznikim nalezeni firemni prodejny, nebo upozornit potencialni

zakazniky na existenci takovéto firemni prodejny.

Obr. 10 Provozovna stavebni firmy C.W.O. — PLUS s.r.o.
Zdroj: vlastni zpracovani
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7.2 Hodnotici matice marketingovych komunikacnich nastroju

Tuto matici jsem zpracoval na zakladé ohodnoceni danych vlastnosti,
marketingovych komunikacnich nastrojii, mnou zvolenymi ¢tyfmi lidmi. Jednim z nich
byl THP pracovnik firmy C.W.O. — PLUS s.r.0. a tfi z nich byli potencionalni zakaznici.
Tito lidé hodnotili dané vlastnosti u webovych stranek, vizitek a provozovny firmy.
Mezi hodnocené vlastnosti jsem zaradil: prehlednost, vzhled, dojem na zakaznika,

kvalita zpracovani, dostupnost pro zakaznika.

Hodnotici stupnice byla: 1 - nejhorsi bodové ohodnoceni, 5 - nejlepsi bodové

ohodnoceni. Zprimérované hodnoty, tak jak byly vyplnény, jsou v pfilozené matici.

Webové stranky Vizitky Firemni provozovna
Dostupnost pro zakaznika 4,50 4,25 4,75
Kvalita zpracovani 1,50 3,50 3,75
Dojem na zakaznika 2,50 3,75 4,25
Vzhled 1,75 3,50 4,25
Prehlednost 2,00 3,50 4,00
Ucelnost 2,75 2,50 3,75
> 2,33 3,50 4,13

Tab. 4 Hodnotici matice marketingovych komunikacnich nastrojii firmy
Zdroj: vlastni zpracovani

7.2.1 Vyhodnoceni Hodnotici matice:

Z toho, co Ctyfi dotazovani odpovédéli je patrné, ze nejlep§im marketingovym
komunikacnim nastrojem, ktery firma pouziva je firemni provozovna. Naopak nejhtie
hodnocenym ndastrojem, ktery zmatice vyplyvd, jsou webové stranky
C.W.O. - PLUS s.r.o.. Ty maji podle dotazanych nejvétsi nedostatky. Vizitky firmy dle
matice nejsou nejlepsim ani nejhor§im marketingovym komunika¢nim néstrojem, avsak

také maji své chyby, na které se firma musi zaméfit a vylepsit je.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je nejvhodnéjSim nastrojem k ziskani co nejvice
informaci o stavajicim nebo potencionalnim zakaznikovi (jakémkoli obCanovi nebo
skupiné osob). O tom jaké ma potieby a jaké prostfedky je ochoten za tyto potreby
zaplatit. V pfipadé této prace mé zajimalo jaké komunikacni nastroje potencionalni

zékaznici firmy C.W.O.—PLUS s.r.0. pouzivaji a jaké preferuji.

8.1 Metodika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl realizovan na uzemi mésta Hodonina a to na jeho
centralnim nameésti. Poloha nameésti uprostied mésta zajistila, ze dotazovani respondenti
byli ze vSech Casti mésta Hodonina. Marketingovy pruzkum probihal ve dnech 22. 4.
2016 (patek) a 29. 4. 2016 (patek) a to v odpolednich hodinach 13:00 — 16:00. Byl

realizovan dvéma tazateli.

Marketingovy prizkum byl realizovan pomoci modifikovaného postupu, zvaného
nahodna prochazka (random route). Jeho podstatou je idea systematického nahodného
vybéru. Dvéma tazateli (ja a moje kolegyn¢) byli oslovovani kolemjdouci (kazdy 10.) a
pozadani o zodpovézeni dotazniku. Oslovovani probihalo timto zptisobem: ,,Dobry den.
Moje jméno je Petr Dohnalek, studuji VUT v Bmé a chtél bych Vas pozadat o
zodpovézeni kratkého dotazniku k mé bakalarské praci, ktery se tykd komunikace
zakaznika a stavebni firmy. Nezabere Vam jist¢ déle nez minutu Vaseho Casu. M¢l
byste zajem?“. Pokud nasledovala kladna odpovéd’, respondentovi jsme kladly otazky a
na zakladée jeho odpovédi jsme vypliiovali dotaznikové formulate. Poté, byly dotazniky

vyhodnoceny.

8.1.1 Hypotézy

Potencionalni zakaznici si z velké Casti vybiraji stavebni firmy podle zkuSenosti
svych blizkych nebo znamych.
Potencionalni zakaznici preferujyi predevsim telefonickou a osobni komunikaci se

stavebni firmou.
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Pii vybéru stavebni firmy bude brat v potaz potencionalni zakaznik zejména pomér
cena/kvalita.

Pfi vybéru stavebni firmy bude brat v potaz potencionalni zakaznik zejména zaruka na
provedené prace.

Pii vybéru stavebni firmy bude brat v potaz potencionalni zédkaznik zejména reference
od predchozich zakazniki.

Zakaznici ve véku 25-45 budou nejcastéji vyhledavat informace na internetu.

8.1.2 Stanoveni velikosti vybérového souboru:

Jako cilovou skupinu, na kterou sem se ve svém marketingovém prizkumu
zaméfil, byli obané Hodonina ve véku 25-69 let. Mésto Hodonin ma v tomto veku
celkem 16 241 osob. Z nichz je 50,59 % zen a 49,41 % muzu.

V (variaéni koeficient)=0,3
u .o (kvantil normovaného normalniho rozdéleni)=1,645 - 90% spolehlivost

d (relativni pfipustna chyba)=0,08 — 8% relativni chyba

 1,6457 5
= "0087

0,3°

Vzorec 1 Potrebny rozsah vybéru v marketingovém vyzkumu

Z vypoctu mi vyslo, Ze je potieba zrealizovat 38 dotaznikovych Setfeni.

8.2 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

V prvni ¢asti uvadim vysledky z ovéfovani hypotéz, které jsem si pred
samotnym realizovanim marketingového vyzkumu stanovil. Dale nasleduji grafy
se znazornénim odpovedi respondentll a vyhodnoceni kazdé z otazek marketingového

vyzkumu samostatné viz ptilohy.

46



8.2.1 Vysledky ovéreni hypotéz:

Hypotéza 1: Potencionalni zakaznici si z velké casti vybiraji stavebni firmy podle
zkuSenosti svych, svych blizkych nebo znamych.

Z marketingového vyzkumu, zejména z otazek ¢. 5,6,8 vyplyva, ze potencionalni

zéakaznici si z velké Casti vybiraji stavebni firmy podle zkuSenosti svych, svych pratel,

blizkych, nebo znamych. Odpovédélo tak asi 95 % respondentu.

Hypotéza 2: Potencionalni zakaznici preferuji predevSim telefonickou a osobni
komunikaci se stavebni firmou.

Z marketingového vyzkumu, zejména z otazky ¢. 4 vyplyva, ze potencionalni zakaznici

preferuji predevsim osobni komunikaci se stavebni firmou, a to 97,3 % respondentd.

Pouze 2,7 % respondenti preferuje telefonni komunikaci se stavebni firmou.

Hypotéza 3: Pii vybéru stavebni firmy bude brat v potaz potencionalni zakaznik
zejména pomér cena/kvalita.

Z marketingového vyzkumu, zejména z otazky €. 7 vyplyva, ze pii vybéru stavebni

firmy budou bréat v potaz potencionalni zékaznici zejména pomér cena/kvalita. Timto

zpusobem odpovédélo v marketingovém vyzkumu asi 80 % respondentd.

Hypotéza 4: Pii vybéru stavebni firmy bude brat v potaz potencionalni zakaznik
zejména zaruka na provedené prace.

Z marketingového vyzkumu, zejména z otazky €. 7 vyplyva, Ze pii vybéru stavebni

firmy bude brat v potaz asi 60 % potencionalnich zakaznik(i zejména zaruku na

provedené prace.

Hypotéza 5: Pii vybéru stavebni firmy bude brat v potaz potencionalni zakaznik
zejména reference od predchozich zakazniki.

Z marketingového vyzkumu, zejména z otazek ¢. 6,7 vyplyva, ze pii vybéru stavebni

firmy bude brat v potaz asi 85 % respondenti zejména reference od predchozich

zakazniku.
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Hypotéza 6: Zakaznici ve véku 25-45 budou nejCastéji vyhledavat informace na
internetu.

Z marketingového vyzkumu, zejména z otazek €. 5,6 vyplyva, ze zékaznici ve véku

25-45 budou nejcasteji vyhledavat informace o vybéru stavebnich firem na internetu.

Timto zptisobem odpovédelo asi 90 % respondenti z tohoto segmentu zakazniku.

Vyhodnoceni samostatnych otazek marketingového vyzkumu je uvedeno v Priloze 1.

Priloha 1 Vyhodnoceni samostatnych otazek marketingového vyzkumu.
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9 NAVRZENI VHODNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Navrzeni vhodné optimalizace marketingové komunikace zékazniky je
zpracovano podle jejich vékové segmentace. Pro marketingovy vyzkum a tuto praci
jsem si vybral jako relevantni skalu (potencialnich) zakaznikt stavebni firmy zakazniky
ve véku 25-69 let. Pouzil jsem segmentaci podle véku zakazniku, kterou jsem navrhl

pro marketingovy vyzkum.

9.1 Segmentace zakazniku

Segmentaci zakaznikli jsem zpracoval takovym zpaisobem, ze jsem si
z celkového mnozstvi vSech obyvatel, vybral mnozinu osob ve véku 25-69 let. V této
skupiné osob vidim stavajici 1 potencionalni zakazniky firmy C.W.O. — PLUS s.r.o..
Tuto mnozinu jsem jesté rozdélil na 4 segmenty (skupiny) dle jejich véku, z nichz kazda

skupina ma své specifika:

1. segment zakazniku: 25-35 let
2. segment zakazniki: 36-45 let
3. segment zakaznikii: 46-55 let
4. segment zakazniki: 56-69 let

9.2 Navrzeni vhodné marketingové komunikace s jednotlivymi

segmenty

Pro vSechny segmenty zakaznikt firmy C.W.O. — PLUS s.r.o., tak jak jsem si je
stanovil v marketingovém vyzkumu, navrhuji optimalni marketingovou komunikaci.
S tim také souvisi navrh vhodnych marketingovych komunikacnich nastrojti, kterymi

bych chtél cilit na dané segmenty.
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9.2.1 Segment zakazniku 25-35 let

Z marketingového vyzkumu jsem zjistil, Ze tento segment zakaznikd preferuje
tyto zpusoby marketingové komunikace: osobni komunikace, internetova komunikace,
telefonni komunikace.

Na zakladé téchto vysledkt navrhuji tyto opatfeni:

- zalozeni a spravovani Facebookového profilu firmy

- zkvalitnéni webovych stranek firmy

Zejména pro tento segment zakaznikd navrhyji firmé¢ C.W.O. — PLUS s.r.o. zaméfeni se
na komunikaci internetovou. Zejména zalozeni Facebookového profilu firmy, pomoci
kterého bude moci oslovovat nové potencionalni zékazniky a komunikovat se zakazniky
stavajicimi. Dale navrhuji dopracovani webovych stranek firmy. Ty by mély byt vSak
prehlednéjsi, stru¢néjsi a predevsim atraktivné)§i nez jsou doposud. Nesmi na nich také
chybét poptavkovy formular. U vsech segmentti zakaznik( je samoziejmosti upfimna,

zodpovédna a divéryhodna osobni komunikace.

9.2.2 Segment zakazniku 36-45 let

Z marketingového vyzkumu jsem zjistil, Ze tento segment zakaznikt preferuje
tyto zpusoby komunikace: osobni komunikace, internetova komunikace, telefonni
komunikace, televize.

Na zakladé téchto vysledkt navrhuji tato opatfeni:

- zalozeni Facebookového profilu firmy

- zkvalitnéni webovych stranek

- zFizeni reklamniho spotu v obecnich, méstskych TV stanicich

Pro tento segment bude také dilezité zkvalitnéni webovych stranek, méné uz vSak
ziizeni Facebookového profilu, ne vSak zanedbatelné. Tento segment zakaznik(i bude
jisté také vyuzivat Facebookovy profil, avSak ne tak jako segment predesly. Dale
primarné pro tento segment navrhuji zfizeni reklamy nasi firmy na nékteré
z regionalnich televizi, nebo 1 méstskych kabelovych televiznich stanicich. U vSech
segmenti zakaznikli je samoziejmosti upfimna, zodpovédna a divéryhodna osobni

komunikace.
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9.2.3 Segment zakazniku 46-55 let

Z marketingového vyzkumu jsem zjistil, Ze tento segment zakaznikl preferuje
tyto zpusoby komunikace: osobni komunikace, internetova komunikace, telefonni
komunikace, televize, noviny a ¢asopisy, radio.

Na zakladé téchto vysledkt navrhuji tato opatfeni:

- zkvalitnéni webovych stranek firmy

- zfizeni reklamniho spotu v obecnich, méstskych TV stanicich

- realizace reklamniho spotu v nékterém z mistnich radii

- umisténi reklamy do nékterého z obecnich, méstskych deniku

Pro tento segment bude také velmi dulezité zkvalitnéni webovych stranek. Zfizeni
reklamy firmy v nékteré z regionalnich televiznich stanic. Realizace reklamniho spotu
v nékterém z mistnich radii. Umisténi reklamy firmy v regionélnich denicich v okoli

Hodonina.

9.2.4 Segment zakazniku 56-69 let

Z marketingového vyzkumu jsem zjistil, Ze tento segment zakaznikl preferuje
tyto zpusoby komunikace: osobni komunikace, telefonni komunikace, noviny a
Casopisy, radio, televize, reklamni letaky.
Na zakladé téchto vysledkt navrhuji tyto opatfeni:
- zfFizeni reklamnich letiku
- realizace reklamniho spotu v nékterém z mistnich radii
- umisténi reklamy do nékterého z obecnich, méstskych deniku
- zfizeni reklamniho spotu v obecnich, méstskych TV stanicich
Zejména pro tento segment je dulezité obCasné ziizeni letakové kampané nasi firmy.
Dale je vhodna realizace reklamniho spotu v nékterém z mistnich radii. Z dalSich krokt
je umisténi reklamy do obecnich, méstskych deniki a zfizeni reklamniho spotu

v regionalnich TV stanicich.
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9.3 Navrzena opatreni

V této kapitole rekapituluji a shrnuji veSkera navrzena opatfeni pro firmu
C.W.0O - PLUS sr.0, tak jak vznikala na zakladé uvodni segmentace zakaznikd a

provedeného marketingového vyzkumu.

Zalozeni Facebookového profilu firmy

Tato marketingova komunikacni aktivita je spolu se zkvalitnénim webovych
stranek pro firmu prioritou. Navrhuji proto, co nejvCasnéjsi zalozeni Facebookového
profilu firmy. Timto kanalem muze firma nejen oslovovat nové zakazniky ale také
jednoduseji komunikovat se zakazniky stavajicimi. Navrhuji za pomoci tohoto nastroje
informovat o akc¢nich nabidkach vybranych stavebnich praci a také informovat o
probihajicich zakazkach. Zaroven navrhuji sdileni fotografii z probihajicich zakazek.
Vytvoreni a spravu Facebookového profilu predpokladam ptidélit THP pracovnici
firmy, ktera bude spravovat profil v ramci svého pracovniho vykonu. Sprava tohoto
profilu pracovnici nezabere déle nez 4 hodiny za mésic. Za tuto ¢innost bude pracovnici

vyplacena mésicni prémie ve vysi 500,- K¢.

Zkvalitnéni webovych stranek

Tato marketingova komunikacéni aktivita je spolu se zalozenim Facebookového
profilu pro firmu prioritou. Navrhuji proto, co nejv€asnéjsi zkvalitnéni webovych
stranek firmy. Z divodi celkové nekvality, malé piehlednosti a nizké atraktivity
stavajicich webovych stranek, navrhuji kompletni rekonstrukci webovych stranek. Nové
vzniklé webové stranky by méli spliiovat vSechny pozadavky na moderni, prehledné a
nadCasové internetové stranky. Jejich soucasti by mél byt také poptavkovy formular a
SEO optimalizace stranek. Dale firmeé doporucuji pouziti sluzby Google Analytics.
Navrhuji zfizeni novych webovych stranek firmy, na které by si podle daného zdroje
m¢éla firma vyhradit 15.000,- K¢ véetné DPH. Navrzena firma by webové stranky také
spravovala. Cena za spravu stranek bude Cinit asi 1.000,- K¢ véetné DPH za mésic dle

mesicniho rozsahu praci. (Zdroj: www.webdesign.skrabalek.cz)
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Zrizeni reklamniho spotu v obecnich, méstskych TV stanicich

Pro tuto marketingovou komunikaci jsem vybral regionalni televizni stanici TV
Slovacko a to jeji vysilani pro Hodonin a okoli. Tato televizni stanice cili na vSechny
veékové skupiny obyvatel. Najdeme zde prostor pro zpravodajstvi, sport, ale také inzerci.
Stanice vysila v Hodoning a jeho Sir§im okoli, tudiz ma Siroky divacky dosah. Inzerci
v tomto médiu navrhuji v letnich mésicich, kdy je nejvétsi poptavka po stavebnich
pracich. Planuju se soustfedit na mésice Cervenec a srpen roku 2016 (2 tydny v mésici).
Vyroba klipu o délce 10 vtefin bude stat asi 10 000,- K&. (Zdroj: www.fairfilm.cz).
Inzerce na této stanici bude stat 3300,- K¢ v€etné DPH na tyden pii rozsahu 8x10s/den.

(Zdroj: www.televize.tvslovacko.cz)

Realizace reklamniho spotu v nékterém z mistnich radii

Pro tuto komunikacni aktivitu jsem zvolil, Radio Jih. Tato stanice vysila po
celém Jihomoravském kraji. Ma proto Siroky zabér posluchaci. Na tomto médiu
navrhuji inzerovat v podzimnich meésicich tohoto roku. Planuju se soustfedit na meésice
fijen a listopad 2016. Reklama bude probihat v rubrice Sluzby a femesla. Inzerce
v tomto radiu a na této rubrice stoji asi 650,- K¢ véetné DPH za jedno precteni reklamy.
Tudiz bych navrhoval, soustfedit se na pracovni dny v ¢ase mezi 14. a 17. hodinou. Ptes
nepfili§ nizkou cenu ponechdvam rozsah inzerce, ktery bude sama realizovat dle tohoto
navrhu, na firme samotné. Dale pocitam s naklady na tuto aktivitu ve vysi 30 000,- K¢.

(Zdroj: http://www.radiojih.cz)

Umistén reklamy do nékterého z obecnich, méstskych deniku

Pro navrh této marketingové komunikace, jsem vybral jako pfenosové médium
Hodoninské listy. Pfinaseji mnoho uzite¢nych informaci pro obany mésta Hodonina i
okolnich obci, tudiz maji velky ctenaisky zasah. Tento denik vychazi jako mésicnik,
zpravidla ke konci daného meésice. Navrhuji inzerci firmy v tomto deniku v rozsahu 1/3
stranky. Planuju tak po dobu vyhradné jarmich meésict, kdy je nejvétsi poptavka po
planovani stavebnich pracich. Navrhuji inzerovat v mésicich unoru, bfeznu a dubnu.

Cena za Cernobilou inzerci na 1/3 stranky v mési¢nim vydani stoji 4.780,- K¢ vcetné
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DPH. Cena za barevnou inzerci na 1/3 stranky v meésicnim vydani stoji 7.080,- K¢

vCetné DPH. Navrhuji zvolit ¢ernobilou inzerci. (Zdroj: www.hodonin.eu)

Zvizeni reklamni letakové kampané

Tuto marketingovou komunikaéni aktivitu navrhuji pfevazné jako sezonni
zalezitost. Realizace letdkové kampané planuji na 1éto a podzim toho roku. A to mésice
srpen, zafi, fijen a listopad. Reklamni letaky planuju umistit ve sptratelenych obchodnich
fetézcich volné k rozebrani. Prvnim krokem bude navrh, vytvofeni a rozmisténi asi
4000ks reklamnich letakti v mésicich srpnu, zafi, fijnu a listopadu. Reklamni letak bude
formatu AS, s jednostrannym potiskem na klasickém mekkém papiru. Cena za 4000 ks

letakd bude 1.570,- K¢ véetné DPH. (Zdroj: www.justprint.cz)

Navrzena opatieni Niklady na navrZena opatieni na 1 rok
Zalozeni Facebookového profilu firmy 6.340,- K¢
Zkvalitnéni webovych stranek 27.000,- K¢
Reklamni spot v regionalni TV 23.200,- K¢
Reklamni spot v radiu 30.000,- K¢
Reklama v méstském deniku 14.340,- K¢
Reklamni letdkova kampan 1.570,- K¢
Y 102.450,- K¢

Tab. 5 Prehled ndkladii pro navrZenad opatieni
Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci navrzenych opatteni v této praci firmé C.W.O. - PLUS s.r.0. nabizim moznosti
marketingovych komunikacnich nastroju, které by méla pouzivat pii komunikaci se
svymi potencionalnimi i stavajicimi zékazniky, jako idealni variantu. Za pomoci téchto
nastroju by firma méla dosahnout zvySeni celkového objemu zakazek i podilu
realizovanych zakédzek na stavebnim trhu v okoli Hodonina. Firma bude na zakladé
svého uvazeni dana opatfeni realizovat ze svych zdroji uréenych na investice v daném
roce. Predpokladam, ze firma nebude realizovat vSechna navrzena opatfeni, proto za
nejdulezitéjsi pro firmu pokladam zkvalitnéni webovych stranek a zalozeni

Facebookového profilu.
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10 ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo sledovani a popis jednotlivych marketingovych
komunikacnich nastroji ve stavebni firmé¢ C.W.O. - PLUS s.r.o., nasledné zhodnoceni
soucasného stavu a navrzeni jeho optimalizace. V teoretické casti jsem se pokusil
vysvétlit nékteré zakladni pojmy, které se tykaji marketingu, marketingové komunikace,
jednotlivych marketingovych komunikacnich nastroji a v neposledni fadé segmentace
zakazniki. V uvodu praktické c¢asti prace jsem predstavil stavebni firmu
C.W.0O.-PLUS s.r.o.. Nasledné¢ jsem zpracoval podrobnou analyzu jednotlivych
marketingovych nastroji, které firma doposud pouzivala. Z této analyzy jsem dostal
celkovy prehled o marketingovych komunikacnich aktivitach firmy. Po vyhodnoceni
analyzy marketingovych komunikacnich nastroju, které firma doposud pouzivala, jsem
se rozhodl zaméfit na zakazniky této firmy. Rozdélil jsem zakazniky firmy do
jednotlivych segmentl, dle jejich veéku. Dale jsem provedl navrh, realizaci a
vyhodnoceni marketingového vyzkumu zaméfeného na marketingovou komunikaci
stavebni firmy a jejich potencialnich zakaznikt. Po vyhodnoceni toho vyzkumu jsem
dostal celkem podrobné informace o preferovanych formach komunikace z pohledu
zakaznikll. Na zakladé zjisténych informaci o zakaznicich jsem navrhl optimalni

marketingovou komunikaci pro jednotlivé segmenty zakaznikda.

Stavebni firma C.W.O. - PLUS sr.o. by méla o zdokonalovani marketingové
komunikace se svymi zakazniky neustale pfemyslet a vylepSovat ji s ohledem jak na
vlastni prospéch, tak i pro budouci spokojenost svych zakaznikl. Protoze zjisténi, co
vlastné zékaznik chce a nasledné splnéni jeho tuzby, je pro firmu i1 zékaznika

oboustrannym obchodnim zajmem.
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Ptiloha 1: Dotaznik k marketingovému vyzkumu

Marketingovy vyzkum

Komunikace stavebni firmy a potencionalniho zakaznika

Dobry den,

jmenuji se Petr Dohnalek a studuji Vysoké Uceni Technické v Brné. Chtél bych Vas
pozadat o zodpovézeni dotazniku k mé bakalarské praci, ktera se zabyva marketingovou
komunikaci mezi stavebni firmou a zékaznikem (potencionalnim). Dotaznik je

anonymni a nezabere déle nez minutu. D&kuji za Vas cas :-)

OTAZKY:
1. Jste clovékem, ktery (spolu)rozhoduje o stavebnich c¢innostech ve Vasi

domacnosti?

Ano/Ne

2. Kolik je Vam let?
Méné nez 25

25-35

36-45

46-55

56-69

70 a vice

3. Mate predchozi zkuSenost s vybérem stavebni firmy?

Ano, Ne

4. Jakou komunikaci byste preferovali se stavebni firmou?
Osobni kontakt

Socialni sité

Telefonni komunikace

E-mail

Fax
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Posta

Jinou

5. Které komunikaéni zdroje vyuzivate pri vybéru stavebni firmy? (Vyberte alespor
2 moznosti)

Televize

Radio

Internet

Znami a pratelé

Noviny a ¢asopisy

Reklama

Jiné

6. Ze kterych zdroju byste ovérovali informace o stavebni firmé? (Vyberte alespon
2 moznostt)

Internet

Znami, pratelé

Reklamni letaky

Vyrocni zpravy

Reference od piedchozich zakaznika

Jiné

7. Které okolnosti budete brat v iivahu pri vybéru stavebni firmy? (Vyberte alespon
3 moznosti)

Ceny

Kvalita provedenych praci

Zaruka na provedené prace
Vybavenost firmy

Historie firmy

Predchozi zkuSenost s firmou
Povést firmy

Velikost firmy

Reference od stavajicich zakaznikl
Jiné
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8. Které z uvedenych zdroju Vas nejvice ovliviiuji pfi vybéru stavebni firmy?
(Vyberte alespori 2 moznosti)

Predchozi zkuSenost

Internet

Televize

Radio

Reklamni letaky

Noviny, ¢asopisy

Informace do znamych a pratel

Jiné

9. Jste muz nebo zena?

Ano/Ne

10. Jaky je Vas soucasny stav?
Zenaty/Vdana
Svobodny/Svobodna

11. Jaky je Cisty prijem VaSi domacnosti?
Méné nez 15 000

16 000 - 25 0000

26 000 - 35 000

36 000 - 45 000

56 000 - 65 000

65 000 a vice
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Ptiloha 2: Vyhodnoceni samostatnych otazek marketingového vyzkumu

1. Jste clovékem, ktery (spolu)rozhoduje o stavebnich cinnostech ve Vasi
domacnosti?

M ANnO
W Ne

Rozhodovdni o stavebnich ¢innostech

Zdroj: viastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky:

Do marketingového vyzkumu byly zahruty odpovédi pouze téch respondentd, ktefi
odpovédéli na tuto otazku kladnym zpuasobem, tudiz vsichni respondenti na ni
odpovédéli kladné.

Do naseho marketingového vyzkumu by nebyly relevantni odpoveédi na nami zjistované

otazky, pokud by respondenti neméli predchozi zkuSenost s vybérem stavebni firmy.
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2. Kolik je Vam let?

W 25-35
W 36-45
m46-55
W 56-69

Veékové zastoupeni respondentii

Zdroj: viastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky:

Segment respondentl ve véku 25-35 let mél zastoupeni v realizovaném marketingovém
vyzkumu 289 %. Skupina potencionalnich zakazniki ve véku 36-45 let méla
zastoupeni u celkem 28,9 % respondentt. Dale se marketingového vyzkumu ucastnilo
23,7 % respondentt ve véku 46-55 let. Posledni segment potencionalnich zakazniki ve
véku 56-69 let mél zastoupeni ve vyzkumu celkem 18,4 %.

Mezi segmentem respondentd, ktefi se ucastnili marketingového vyzkumu ve véku
25-35letje 55 % muza a 45 % zen. Skupina respondentt ve véku 36-45 let zahrnuje

55 % muza a 45% zen. Marketingového vyzkumu se zucastnilo ve véku 46-55 let 67 %

muzud a 33% zen. Mezi respondenty ve véku 56-69 let je 25 % muzi a 75% zen.
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3. Mate predchozi zkuSenost s vybérem stavebni firmy?

M Ano

B Ne

Predchozi zkuSenost s vybérem stavebni firmy

Zdroj: viastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky:

Vétsina z respondentli, ktefi se uCastnili marketingového vyzkumu ma predchozi
zkuSenost s vybérem stavebni firmy, asi 89,5 %. Presné 10,5 % dotazovanych nema
zkuSenost s vybérem stavebni firmy.

Ze vsech respondentd, ktefi odpoveédéli na tuto otazku kladné, maji vSichni predchozi
zkuSenost s vybérem stavebni firmy. Ptes 60 % z nich jsou muzi a asi 40 % zeny.

Ze vSech respondentt, kteti odpovédéli na tuto otazku zaporn€ je asi 43 % muzi a asi
57 % zen. U segmenti ve véku 36-45 let, 46-55 let a 56-59 let mélo asi 95 %
respondentt predchozi zkuSenosti s vybérem stavebni firmy. U segmentu respondentt
ve veku 25-35 let mélo predchozi zkuSenost s vybérem stavebni firmy asi 50 %

dotazanych.
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4. Jakou komunikaci byste preferovali se stavebni firmou?

5,3%

W Osobnikontakt

W Socialnisite

W Telefonni komunikace
W E-mail

W Fax

W Posta

W Jinou

Preferovand komunikace se stavebni firmou

Zdroj: viastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky:

Témet vSichni respondenti, piesnéji 94,7 % preferuji osobni kontakt jako preferovany
komunikac¢ni néstroj mezi nimi a stavebni firmou.

Pouze 5,3 % dotazovanych by zvolilo jako preferovany komunika¢ni nastroj mobilni
komunikaci. Mobilni komunikaci volili pouze respondenti ze segmentu 25-35 let.
Ostatni moznosti jako E-mail, fax, nebo postu nezvolil ani jeden z respondentd, kteii se

zapojili do tohoto marketingového vyzkumu.
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5. Které komunika¢ni zdroje vyuzivate pri vybéru stavebni firmy?

100,0% - 94,7%
90,0% -
80,0% - 73,7%
70,0% -
60,0% -

50,0% - 44,7% 42,1%

40,0% -
30,0% -
20,0% - 7.9% 7.9% 13,2%
10,0% -

Televize Radio Internet Znamia Noviny a Reklamni Jiné
prateleé Casopisy letaky

VyuZiti komunikacnich zdrojii pri vybéru stavebni firmy

Zdroj: viastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky:

Podminkou této otazky bylo zvolit dvé a vice moznosti.

Jako nejpouzivanéj§i komunikacni zdroj pti vybéru stavebni firmy byli uvadéni pratelé
a znami, moznost zvolilo 94,7 % respondenti. Tuhle moznost volili témér vSichni
respondenti napfi¢ vSemi segmenty.

Druhym nejpouzivanéjsim zdrojem je oznacovan internet, tuto moznost zvolilo 73,7 %
respondentd. Internet volili respondenti pifedevS§im ze segment 25-35 let, 36-45 let a
45.55 let.

Asi polovina respondentll vyuziva pii vybéru stavebni firmy reklamni letaky, noviny a
Casopisy. Pouze asi 8 % dotazanych, ktefi se zucCastnili marketingového vyzkumu,
pouziva pii vybeéru stavebni firmy televizi nebo radio.

Jako komunikacni zdroj, ktery pouzivaji pii vybéru stavebni firmy, zvolili noviny,
Casopisy a reklamni letaky predevsim respondenti ze segmenti 45-55 let a 56-69 let.

Tyto moznosti zvolilo pres 42 % dotazanych potencionalnich zakaznik.
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6. Ze kterych zdroju byste ovérovali informace o stavebni firmé?

or
100,0% 89,5% 89,5%
90,0% -
80,0% -
70,0% 68,4%
L
60,0% |
50,0% -
40,0% -
30,0% -
20,0% - 15,8% 18,4%
0,0% T T - T T T
Internet Znami, Reklamni Vyrocni Reference Jiné
pratelé letaky zpravy od
predchozich
zakaznikd

Zdroje poZivané pri ovéfovdni informaci o stavebni firmé

Zdroj: viastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky: :

Podminkou této otazky bylo zvolit dvé a vice moznosti.

Z celkového poctu dotazovanych by 89,5 % ovéfovalo informace o stavebni firmé
z referenci od predchozich zakaznikd, nebo od znamych a pratel. Takto odpovédeéli
respondenti napii¢ vSemi ¢tyfmi vékovymi segmenty.

Asi 684 % respondentt, ktefi se ucastnili marketingového prizkumu by ovétrovali
informace o stavebni firmé na internetu. Tato odpoved’ se tykala predevs§im respondentd
ze segmentd 25-35 let, 36-45 let a 46-55 let.

Kolem 16 % respondentt by ovéfovalo informace z vyrocnich zprav. Takto odpovidali
respondenti pouze ze segmentl 46-55 let a 56-69 let.

Presné 5,3 % dotazanych zvolilo jako zdroj ovéfovani informaci o stavebni firmé
reklamni letdky. Tuto moznost volili pouze respondenti ve véku 55-69 let.

Jako jinou moznost ovéfovani informaci o stavebni firmé zvolilo 18,4 % respondentu,
ktefi se zapojili do marketingového vyzkumu. V této moznosti nebylo mozné dopsat

jiny zdroj, ktery dotazany pouziva pii oveéfovani informaci o stavebni firmé.
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7. Které okolnosti budete brat v ivahu pri vybéru stavebni firmy?
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Okolnosti které respondenti berou v vivahu pri vybéru stavebni firmy

Zdroj: viastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky:

Podminkou této otazky bylo zvolit tfi a vice moznosti.

Jako nejdilezit€jsi okolnosti pfi vybéru stavebni firmy byla vtomto pruzkumu
stanovena kvalita provedenych praci, tuto okolnost zvolilo 86,8 % respondentu.

Druhou nejdilezit€jsi okolnosti pro nase respondenty byla cena, tu zvolilo 78,9 %
dotazanych, ktefi se zacastnili marketingového prazkumu.

Pro asi 73,7 % dotazanych je dalezitou okolnosti pii vybéru stavebni firmy predchozi
zkuSenost s firmou a zaroven stejné dilezitou okolnosti jsou reference od stavajicich
zakaznikd.

Pres polovinu respondentl, presné 57,9 %, zvolilo mezi dilezitou okolnost pii vybéru
stavebni firmy zarué¢ni lhatu.

Pouze 31,6 % dotazanych, ktefi se zacastnili marketingového vyzkumu, bude brat jako
dilezitou okolnost pii vybéru stavebni firmy jeji povést. Dale jenom 21,1 %
respondentu zvolilo jako okolnost, kterou bude brat v uvahu pii vybéru stavebni firmy,

jeji historii. Pouze zanedbatelné procento respondentt bude brat v potaz velikost firmy.
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8. Které z uvedenych zdroju Vas nejvice ovliviiuji pfi vybéru stavebni firmy?

120,00% -~
100%
100,00% 97,4% ’
80,00% -
60,00% -
40,00% -
20,00% -
7.9% 2 6% 5,3%
0% 0% 07 0% '
0,00% - : — - . ——— — -
Predchozi Informace Internet Televize Radio  Reklamni Noviny, Jiné
zkusenost od letdky  Casopisy
znamycha
pratel

Zdroje nejvice ovlivitujici respondenty pri vybéru stavebni firmy

Zdroj: viastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky:

Podminkou této otazky bylo zvolit dvé a vice moznosti.

Vsechny dotazané, ktefi se zicCastnili marketingového prizkumu, nejvice ovliviuji pfi
vybéru stavebni firmy informace od znamych a pratel.

Témér vSechny dotdzané ovliviiuji nejvice predchozi zkuSenosti, presné€ tuto moznost
zvolilo 97,4 % respondenti. Tyto odpovédi jsem zaznamenal u vSech segmentd
potencionalnich zakazniki.

Pouze 7,9 % respondent nejvice ovliviiuje pii vybéru stavebni firmy internet. Tento
udaj je zkreslen predevsim segmenty respondentli ve véku 46-55 let a 56-69 let, ktefi
nepreferuji vyhledavani informaci na internetu. Avsak segmenty ve véku 25-35 let a
36-45 let nejvice ovliviluje prave internet. Dale jenom 2.6 % respondentd, ktefi se
zucastnili marketingového vyzkumu, ovliviiuji reklamni letaky pfi vybéru firmy. Tuto
moznost volili respondenti pouze ze segmentu 55-69 let. Jako jinou moznost zdroje,

ktery dotazané nejvice ovliviiuje pfi vybéru stavebni firmy, zvolilo 5,3 % respondenta.
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9. Jste muz nebo zena?

W Muz

mZena

Vyjadieni miizii a Zen mezi respondenty

Zdroj: viastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky:

Z dotazovanych bylo 52,6 % muzi a 47,4 % Zen.

Mezi muzi bylo 26,3 % muza ve véku 25-35 let, 31,6 % muza ve véku 36-45 let,

31,6 % muzi ve vé€ku 46-55 let a 10,5 % muzid ve véku 56-69 let. Dale
z marketingového prizkumu vypliva, ze 82,6 % muzi ma predchozi zkuSenost
s vybérem stavebni firmy. Z toho plyne, ze 17,3 % muzi nema piedchozi zkusenost
s vybérem stavebni firmy. Dale 100 % dotazanych muza preferuje jako komunikaci se
stavebni firmou osobni kontakt. Z dotazanych muzi se vice nez 85 % zaméfuje pfi
vybéru stavebni firmy na informace od znamych a pratel, z internetu a na reference od
predchozich zakaznik.

Mezi zenami bylo 26,3 % Zen ve véku 25-35 let, 26,3 % zen ve véku 36-45 let, 15,8 %
zen ve veéku 46-55 let a 31,6 % zen ve veéku 56-69 let. Dale z marketingového prizkumu
vypliva, ze 78,9 % zen ma predchozi zkuSenost s vybérem stavebni firmy. Z toho plyne,
ze 21,1 % zen nema predchozi zkuSenost s vybérem stavebni firmy. Dale 94,7 %
dotazanych zen preferuje jako komunikaci se stavebni firmou osobni kontakt.
Z dotazanych zen se vice nez 80 % zamétuje pii vybéru stavebni firmy na informace od

znamych a pratel, z internetu a na reference od predchozich zakaznik.
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10. Jaky je Vas soucasny stav?

B Zenaty/Vdana
M Svobodny/Svobodnd

Soucasny rodinny stav respondentii

Zdroj: viastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky:

Témér tretina respondentt, ktefi se zucastnili marketingového vyzkumu, zije ve
svazku manzelském, presné 60,5 % Ostatni respondenti oznacili jako svij soucasny
stav, ze jsou svobodni. Presné 39,5 %.

Respondenti, ktefi oznacili jako sviij soucasny stav ,,zenaty/vdana“, jsou ze 44 % muzi
a 56 % zeny. Dale jich ma asi 80 % predchozi zkuSenost s vybérem stavebni firmy.
Respondenti s rodinnym stavem ,,Zzenaty/vdana® jsou rozdéleni dle vékové segmentace
timto zptsobem: 8,7 % respondentt je ve v€ku 25-35 let, 26,1 % respondentt je ve véku
36-45 let, 30,4 % respondentd je ve veku 46-55 let a 34,8 % respondentt je ve véku 56-
69 let.

Respondenti, ktefi oznalili jako svij souCasny stav , svobodny/svobodna“, jsou z
58,8 % muzi a 41,2 % zeny. Dale jich mé asi 82,4 % predchozi zkuSenost s vybérem
stavebni firmy. Svobodni respondenti jsou rozdéleni dle vékové segmentace timto
zpusobem: 70,6 % svobodnych respondentt je ve véku 25-35 let, 17,6 % svobodnych
respondentt je ve véku 36-45 let, 5,9 % svobodnych respondentt je ve véku 46-55 let a

5,9 % svobodnych respondentti je ve véku 56-69 let.
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11. Jaky je Cisty prijem Vasi domacnosti?

B Méné nez 15 000
H16000- 25000
W26 000- 35 000
W 36000- 45000
m 46000 - 55 000
m 56000 - 65 000
[ 66000a vice

Cisty pFijem domdcnosti respondentii

Zdroj: viastni zpracovani

Vyhodnoceni otazky:

Jenom 5,3 % dotazovanych oznacilo jako Cisty pfijem jejich domécnosti méné nez
15 000. Mezi témito dotazanymi bylo 100 % muzt a 0 % Zen.

Déle 10,5 % dotazovanych oznacilo jako Cisty pfijem jejich domacnosti 16 000 —
25 000 K¢. Mezi témito dotazanymi bylo 50 % muzi a 50 % Zen.

Témér polovina, presné 42,1 % respondentt, oznacila za Cisty piijem jejich domacnosti
Skalu 26 000 - 35 000 K¢&. Mezi témito dotazanymi bylo 57,9 % muzt a 42,1 % zen.
Dale 36,8 % respondenti oznacilo Cisty pfijem jejich domacnosti v rozmezi mezi 36
000 a 45 000 tis. K¢. Mezi témito dotazanymi bylo 50 % muza a 50 % Zen.

Pouze 5,3 % dotazovanych se piihlasil k mési¢nimu pfijmu domacnosti 56 000 — 65 000
K¢&. Mezi témito dotazanymi bylo 0 % muza a 100 % zen.

Zadny z dotazovanych respondentl neoznail jako &isty piijem jejich domacnosti vyssi

jak 66 000 K&.
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