Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Vyuziti novych technologii pro navrh marketingové strategie zvolené firmy

Michaela Sixtova

Bakalatska prace

2016



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2015/2016

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a prijmeni: Michaela Sixtova

Osobni ¢islo: E13361

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika a provoz podniku

Néazev tématu: Vyuziti novych technologii pro navrh marketingové strategie
zvolené firmy

Zadavajici katedra: Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zasady pro vypracovani:

Cilem bakalarské prace je analyzovat stavajici vyuziti markentingovych nastroji firmou a na
vrhnout zaclenéni modernich technologii do ndvrhu marketingové strategie.

Osnova:

- Marketingové nastroje a moderni technologie.

- Charakteristika vybraného podniku.

- Posouzeni marketingové strategie a stavajicich marketingovych nastroja.

- Navrh zaclenéni novych technologi.



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy: cca 35
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténd/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a st¥edni
firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 278 s. ISBN: 978-80-247-1535-3.
JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2., roz.
vyd. Praha: Grada, 2013, 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikac
1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.
URBANEK,Tomas. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, 233 s
ISBN 978-80-87197-17-2.

ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. pfep. a dopl. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2010, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

A/ A
i /V/V\/

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Katetina Kantorova, Ph.D.
Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Datum zaddni bakaldiské prace: 29. zari 2015
Termin odevzdani bakalaiské prace: 29. dubna 2016

! s 2

doc. Ing. Renata MySkova, Ph.D. doc. Ing. Marcela KoZena, Ph.
dékanka vedouci tstavu

V Pardubicich dne 29. zaii 2015



PROHLASENI

Prohlasuji, ze jsem tuto praci vypracovala samostatné. Vesker¢ literarni prameny a informace,

které jsem v praci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu pouZité literatury.

Byla jsem sezndmena stim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zakona ¢. 121/2000 Sb., autorsky zékon, zejména se skutecnosti, Zze Univerzita Pardubice
ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti této prace jako skolniho dila podle § 60 odst. 1
autorského zakona, a s tim, ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo bude poskytnuta
licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne pozadovat
pfimefeny piispévek na uhradu nédkladl, které na vytvofeni dila vynalozila, a to podle

okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Souhlasim s prezenénim zpfistupnénim své prace v Univerzitni knihovné.

V Pardubicich dne 26. 4. 2016 Michaela Sixtova



PODEKOVANI

Timto bych chtéla podeékovat své vedouci prace Ing. Katefiné Kantorové, Ph.D. za jeji
odbornou pomoc, rady a ptipominky, které mi pomohly pfi zpracovani bakalaiské prace. Dale
bych chtéla podékovat majiteli firmy David Sixta, s.r.0. za ochotu a poskytnuté informace.

Podékovani patii také mé rodin€ za podporu po dobu mého studia.



ANOTACE

Tématem této bakaldrské prace je analyza marketingové strategie a marketingovych ndstroju
ve stavebni firmé David Sixta s.r.o. a také zarazeni novych marketingovych technologii.
V prvni céasti se prdce vénuje teoretickym pojmiim, které jsou spojeny s marketingem, tvorbou
marketingové strategie a novymi moznostmi marketingu. Druhd cast prace je vénovina
charakteristice zvolené firmy, marketingovym analyzam a sbéru dat pro nasledné navrzeni
marketingové strategie.
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TITLE

The using of new technologies for the design of marketing strategy for chosen company

ANOTATION

The topic of this Bachelor thesis is analysis of marketing strategy and marketing tools in the
building company David Sixta, s.r.o. and inclusion of new marketing technologies. The first
part of the thesis is devoted to theoretical terms that are connected with marketing, creation
of marketing strategy and new possibilities of marketing. The second part is devoted to
characteristic of chosen company, marketing analysis and collecting of data for the design of
marketing strategy.
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UvoD

Marketing hraje nezastupitelnou roli v kazdé firmé, ktera chce uspésné odolavat velkému
mnozstvi konkurence. Proto je tieba sestavit, co nejlepsi marketingovou strategii, ktera je

schopna pomoci podniku se ziskanim piednich mist na trhu.

Tato prace se zaméfuje na marketingovou strategii stavebni firmy David Sixta, S.r.0. Jedna

se firmu, které se nachazi v Kolin¢ ve Stfedoceském kraji.

Stejné jako vSechny obory i stavebnictvi se neustale vyviji a konkurence mezi firmami
roste. Proto je dulezité vénovat pozornost nejriznéj$im modernim trendim (technologiim) a
jejich moznostem. Mezi moderni technologie patii bezpochyby internet a v§e s nim spojené.
V marketingu se toto moderni odvétvi nazyvéa internetovy marketing. Ten nabizi rtzné

moznosti vyuziti od webovych stranek, socialnich siti az po rizné formy reklam.

vvvvvv

pojmu, které souvisi s marketingem, tvorbou marketingové strategie a modernimi
technologiemi. Druha ¢ast prace se tykd konkrétni stavebni firmy David Sixta, s.r.o. V této
Casti je nejprve piedstavena zvolena firma a soucasny zpusob jejiho marketingového
fungovani. Déle je provedeno nékolik analyz a dotaznikové Setfeni. Na zakladé vysledka jsou
navrzena doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie, ktera vyuziva modernich

technologii.

Cilem této prace je analyzovat stavajici vyuZziti markentingovych nastroji firmou a

navrhnout zaclenéni modernich technologii do navrhu marketingové strategie.
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1 MARKETING

vvvvvv

Kapitola marketing se vénuje vymezeni nejdilezitéjsich pojmu, které jsou pouzity ke
zpracovani tématu prace a souvisi zejména s tvorbou marketingové strategie. Vysvétleny jsou

napiiklad definice marketingu ¢i marketingové analyzy.

Pro marketing existuje velké mnozstvi riznych definic. Ackoli se od sebe jednotlivé
definice lisi, jsou piesto propojeny tzv. marketingovou filozofii. Tato filozofie se zaméfuje na
souCasn¢ 1 budouci, potencidlni zakazniky. ,,Marketing se snazi identifikovat lidské a

spolecenské potieby a zaroven zajistovat co nejvetsi ziskovost.“[7]

V nésledujicim odstavci je uvedena definice, kterd byla vytvofena Americkou

marketingovou asociaci (AMA).

., Marketing je systéem procesu planovani a realizaci koncepci, tvorby cen, propagace
distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smeny, kterd uspokoji

pozadavky zainteresovanych jednotlivcii ¢i organizaci. “[11]

Marketing tedy zajist'uje urcitou rovnovahu mezi zakaznikem a firmou poskytujici zadané
zbozi ¢i sluzby. ,,Klicovym bodem kazdé marketingové tivahy a nasledn¢ 1 marketingového
rozhodnuti by mél byt zakaznik.“[13] Cilem marketingu je uspokojovani potieb zakazniki,

z né¢hoz vyplyva uspokojovani potieb firmy.
Podnikatelské koncepce

V ftizeni podniku lze rozliSit nékolik druhd podnikatelskych koncepci, které dale ovliviiuji

strategii, cile a chod celého podniku [13]:

e Vyrobni koncepce: vyrobce se soustiedi zejména na kvantitu vyrobenych vyrobk
a snizeni nékladii na minimum, protoze zdkaznik preferuje levné a rychle dostupné

produkty.

e Prodejni koncepce: tato koncepce se zamétuje zejména na prodej a jeho podporu.
V podstaté se jedné o pfesvédceni zdkaznika ke koupi. Tato koncepce byva spojena

s nasycenym ¢i dokonce ptesycenym trhem.

e Vyrobkovéa koncepce: zde vychazi vyrobce z ptedpokladu, ze zakaznik preferuje

vys$i kvalitu vyrobku a je ochoten zaplatit 1 vySsi cenu.
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e Marketingova koncepce: oproti vySe uvedenym se tato koncepce lisi. Zatimco
vyse uvedené se zaméiuji na samotnou vyrobu a prodej, marketingova koncepce se
soustiedi na zdkaznika a jeho potieby. Cilem této koncepce je nalézt neuspokojené
potieby zadkaznikli, vymyslet a realizovat feSeni, jak tyto potfeby uspokojit.
Praktickd konkretizace marketingové orientace firmy je spojena stvorbou a

vyuzitim marketingovych nastrojii, pomoci nichz uskuteciiuje své zamery.

e Socialni marketingovd koncepce: cilem této koncepce je kombinace
uspokojovani potfeb zadkaznikli a zaroven naplnéni spoleCenské odpoveédnosti

podniku.
Marketingové cile

Pted stanovenim marketingové strategie je tieba vymezit marketingové cile. Marketingové
cile vyvozuje management podniku na zaklad¢ strategickych cili a predstavuji konkrétni
marketingové zameéry, které zajistuje financni a persondlni planovani. Marketingovych cild
mize byt cela fada. Zde je uvedeno nékolik piiklada [4]: podil na trhu, objem prodeje,

ziskovost, navratnost investic.

1.1 Marketingova strategie

Strategie znamena dlouhodobé planovani (podnikovych) ¢innosti, jejichz vykondvani vede
K dosazeni ur€itych cild. V podnicich muze existovat nékolik druht strategii a jednou z nich
je pravé marketingova strategie. V8em strategiim by méla byt nadfazena jedna hlavni strategie

(korporatni = firemni), ktera urcuje celkovy smér ptisobeni podniku.

Pied definovanim samotné marketingové strategie, budou vysvétleny rozdily mezi strategii
a taktikou. Tyto dva pojmy se velmi Casto pletou a zaménuji. Strategie urcuje piimo postup,
jakym chce podnik dosahnout stanovenych cili. Naproti tomu taktika urcuje jednotlivé kroky

daného postupu.
., Marketingova strategie konkretizuje marketingové cile a aktivity celého podniku. “[2]
Tvorbu marketingové strategie miizeme rozdélit do nékolika fazi [30]:
Faze analyz

V této fazi se provadi nejriznéj$i marketingové analyzy a vyzkumy. Mezi né zahrnujeme
naptiklad Porterovu analyzu, PEST analyzu nebo SWOT analyza. Soucasti faze analyz mutze

byt i marketingovy vyzkum (napf. dotaznikové Setieni, pozorovani)
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Faze syntéz

Po dokonceni analyz a vyzkumt ptichazi faze syntéz, kdy dochazi ke slouceni informaci a
hodnot. V této fazi sestavuje podnik sviij marketingovy mix jako svou nabidku zakazniktm.
»Jedna se o tedy o volbu marketingovych nastroji, volbu cilovych trhli a volbu pozice, které

chce na trhu dosahnout.“[13]

Faze realizace

Jakmile ma firma jasné zvolené marketingové nastroje, kterych bude vyuzivat, piichazi na
fadu samotna realizace, kterd spociva ve vyrobé¢ a prodeji vyrobku ¢i sluzeb.

Féze kontroly a korekce

V zavérecné tazi se vyhodnocuji vysledky prodeje vyrobku ¢i sluzeb. V piipadé ze béhem
faze realizace doslo k problémim nebo podnik neni spokojeny, je mozné provést korekce a

realizovat proces znovu.

1.1.1  Druhy marketingovych strategii

Mezi podniky je moZné nalézt nescetné mnozstvi riznych marketingovych strategii. To je

dano rozmanitosti a jedine¢nosti podniku a jejich misi, vizi a cilt:
e Strategie minimalnich naklada [2]

Jiz z ndzvu je jasné, ze v této strategii je zakladem sniZeni nakladii na minimum a
to ve vSech oblastech (vyroba, distribuce). V tomto piipadé se ofekava vyrobni
podnikatelska koncepce. ,,Tuto strategii vétSinou pouZivaji ty podniky, které se

zaméfuji na masovy trh, tedy kapitalové silné, nadnarodni podniky*“[2]

e Strategie diferenciace produktu [2]

vvvvvv

o nejkvalitnéjsi a nejvykonnéjsi produkt nebo také o produkt s atraktivni vyhodou
pro zékazniky. Pfi vyuZiti této strategie se firma soustfedi na svilj vlastni produkt,
jelikoz vétsinou neni schopna konfrontace s cenami nebo §iii nabidky podniki,

které na trhu vedou.“[2]
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e Strategie trZni orientace [2]

V této strategii hraje hlavni roli segmentace trhu a podnik se pozdéji soustfedi na
jeden nebo nékolik menSich segmentt. Cilem této strategie je ziskat vedouci

postaveni ve zvoleném, cilovém segmentu.
e Strategie v oblasti komunikace [13]

Jedna se o strategii sdélovani informaci. Marketéfi v ni maji za ukol vybrat takové
o0 strategii tlaku - ,,kdy podnik vyuziva slev, aby piim¢l zakaznika nakupovat, a
klade diraz na osobni prodej“[27], nebo strategii tahu — ,podnik se snazi

presvédcit zakaznika pomoci reklamnich kampani““[27].
e Strategie trzniho vidce [7]

V ramci této strategie ma podnik nejvétsi podil na trhu a je nejlepsi po vSech
strankach marketingového mixu (zmény cen, pfedstaveni nového produktu atd.).
,,Firma krom¢ toho muze mit i dobrou povést a image.“[31] Cilem této strategie je

udrzeni vedouciho postaveni na trhu.
e Strategie trZzniho nasledovatele [7]

Pro nékteré firmy v odvétvich se stejnym nebo podobnym typem produktu je
typické, ze se drzi strategie trzniho ndsledovatele. ,,Rozdil mezi produkty a image
jednotlivych firem je nizky, kvalita byva srovnatelna a cena pomérné vysoka“[7]
Konkuren¢ni boj je v této situaci téméf nemozny a proto se mensi firmy stavaji
nasledovateli vidce v daném odvétvi. Neznamena to vSak nutné, Ze kopiruji
vSechny Cinnosti viidce. Firmy se mohou snazit odliSit kvalifikaci pracovniki,

sortimentem sluzeb, kvalitou zbozi apod.

1.1.2 Internetovy marketing a jeho strategie

Marketingove aktivity na internetu jsou oproti off-line aktivitim na vzestupu, avsak
aktivity mimo internet nesmi byt nikdy opomijené. ,,Pro tvorbu marketingové strategie na

internetu je tieba velmi dobfe znat internetové prostiedi a informace tykajici se daného oboru

vvvvvv

a konkurence.
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e Dosazeni cili - Pokud chce firma opravdu dosdhnout aspéchu, musi se svym
online aktivitdm vénovat a investovat do nich sviij €as i penize. V takovém piipadé
hraje pfi dosahovani cili klicovou roli sledovani névstévnosti webovych stranek,
provadéni nejriznéjSich analyz a kreativita ve spojeni s motivaci zakazniki

k nakupu.

e Konkurence - Planovani a realizace marketingovych aktivit na internetu se fidi
podle trovné internetovych aktivit konkurenénich firem. Pokud je troven nizka,
staci zavést jen nekolik zakladnich krokt. Pokud jsou ovSem konkurenéni firmy na
poli internetu velmi UspéSné, bude se muset firma pustit do narocnéjSich

internetovych kampani, které musi byt zpracovavany na profesionalni drovni.

Druhy marketingovych strategii na internetu

Internetova distribudni strategie [1]:

Internet mize slouzit jako distribuéni cesta, kterd zajistuje podniku distribuci a
dodavku produktu. Takto je mozna prodavat pouze produkty v nechmatatelné formé
(software, hudba). Na druhé strané¢ muze byt internet vyuzivan jako misto nakupu
produktii. To znamend, Ze je produkt pfes internet pouze rezervovan nebo i

zaplacen a samotna dodavka produktu probiha jinym zplsobem (dobirka).
Strategie dynamické tvorby cen [13]:

V soucasnosti funguje na internetu moznost srovnavacu cen, kdy si zakaznik mize
vybrat produkt podle jeho nejniZsi ceny na internetu. Nékteré firmy proto vyuzivaji
automatické generovani cen, kdy zajist'uji vzdy o néco niz8§i cenu nez jejich

konkurence. Pohyblivé ceny funguji bézné také na aukcich jako Aukro ¢i eBay.
Strategie pridané hodnoty [13]

Nazyva se n€kdy strategii vysokych cen a neni pfili§ ¢asto vyuzivana. V ramci této
strategie firma nabizi rizné pfidané sluzby, za které by byl zakaznik ochoten
zaplatit vice. Mize se jednat o delSi zaru¢ni lhitu, moznost vyuziti servisu

produktu nebo rtizné formy plateb.
Internetova komunikacni strategie [1]:

Pii komunikaéni strategii se vyuZivaji nastroje komunika¢niho mixu. Z ného je
mozné vyuzit vSechny kromé osobniho prodeje (v budoucnu moznost
videokonferenci). Internet zajiStuje jakousi formu dialogu mezi potencidlnimi i
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stavajicimi zakazniky a firmou. Konkrétni ptiklady internetové komunikaéni

strategie jsou [14]:

o Info marketing — cilem této strategic je ziskat pozornost a davéru
zékaznikli na zakladé spravné pouzitych informaci o firmé a produktech,

které nabizi.

o E-mail — klicem ke spravné e-mailové komunikaci je vytvofit kvalitni sit’
kontaktti. Hlavnim cilem je vyvolani reakce zakaznikli na zaklad¢ rozesilani

e-mailu.

o Video marketing — hlavni roli ve video marketingu hraje sled obrazi a
hudby, ktery vyvolava urcité emoce. Tim je mozné pomérné velmi rychle a

snadno vytvoftit diivéru mezi firmou a zakaznikem.

o Blog marketing — se zakazniky je mozné navazat kontakt i prostiednictvim
blogu. Zde je nutné vytvaret opét kvalitni a poutavy obsah, ktery miize

slouzit jako firemni noviny.

O internetovém marketingu a strategiich, které jsou v ramci n€ho uplatiovany, hloubé&ji

pojednava kapitola 3.

1.2 Analyza marketingového mikroprostiedi

»Marketingové mikrookoli je n€kdy nazyvano wvnitini prostiedi podniku.“[2] Jeho
analyzovanim zjistuje firma informace o svém vnitinim a velmi blizkém okoli, které ma, na
rozdil od makroprostfedi, moznost ménit. Kromé samotné firmy jsou zde zahrnuti jeji
zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé, vefejnost (sd€lovaci prostiedky, neziskové organizace,

zajmové skupiny), konkurenti.

1.2.1 Porterova analyza

Jednim z vyznamnych nastroji analyzovani konkuren¢niho prostfedi v odvétvi je analyza
péti sil (Five forces), kterou vytvotil Michael Porter. Zajist'uje analyzu, pii niz vyuziva péti

sil. Model Porterovy analyzy je k nahlédnuti na nasledujicim obrdzku ¢. 1:
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Potencidlni
konkurence

Stévajici
konkurence

Dodavatelé

Obrazek 1: Portertv model péti sil
Zdroj:[14]

Stavajici konkurenti - V konkuren¢nim prostiedi je typicka soutéz o konkurenéni vyhodu

nebo s nejvyssi kvalitou a je schopny prilakat nejvice zakaznikt.“[43]

Potenciélni konkurenti — Kromé ovlivnéni trhu sou¢asnymi konkurenty miZe nastat i
situace prichodu novych konkurenti. ,,Moznost vstupu novych konkurentd na trh udavaji

bariéry (napf. nasycenost trhu)“[6]

Dodavatelé — Mohou rovnéz ovlivnit cenu produktu a to na zakladé mnozstvi a cen
vstupt, které podniku dodavaji (pracovni sila, material). Hrozbou muze byt i nedodrzeni

dodaci lhtty.

Kupujici — ,,Ovliviuji cenu podle vySe jejich poptavky po produktech, které firma
nabizi.“[14] Pro firmy je podstatné analyzovat rozhodovaci proces zakaznikli pii vybéru

produktu.

Substituty - Existence jakykoliv konkuren¢nich vyrobki je pro jakoukoli firmu hrozbou.
,Uréuje totiz konkurenéni silu firmy.*“[6]

1.3 Analyza marketingového makroprostiedi

,Marketingové makrookoli je oznaCovano za globalni prostfedi, které podnik nemiize
ovlivnit.“[2] Podnik by mél brat na védomi vse, co se okolo n¢j dé&je a snazit se na tyto

faktory vcas a spravné reagovat.
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1.3.1 PEST analyza

Ve vnéjsim prostiedi firmy existuje nékolik faktor, které zkouma analyza PEST. Jeji

nazev je akronymem ¢tyt druhti prostiedi:
e P =politicko-pravni
e E =ekonomické
e S =socialné-kulturni
e T =technologické
,.Nékdy se uvadi jesté legalni a ekologické prostiedi a nazev analyzy se tim méni na
PESTLE.“[40]
Z kazdého prostifedi analyzy PEST pusobi na podnik urcité vlivy. Konkrétni piiklady

jednotlivych vlivu ¢i faktrord jsou uvedeny nizZe na obrazku ¢. 2 [39]:

Politicko-pravni viivy j [ Ekonomické viivy

' 0 g o
Antimonopolni zakony Hospodafske cykly
Ochrana Fvotniho prostiedi Kupni sila
Ochrana spotfebitele Urokové miry
Dafiova politika Inflace
Regulace v oblasti zahraniéniho Nezaméstnanost
cbchodu Priméma mzda
Pracovni pravo Vivoj cen enerzii
Politicka ztabilita Iinen Elratizen
- / - J

Socialné-lulturmi vy ]

Technologicke vy

Demograficlky vive) populace Podpora viady v oblasti vyzkumu
ZImény Fivomiho cykiv Cellcovy stav technologie
Mohbilita MNoveé chijevy
Uroved vedslivani Zmény technologie
Pristup k praci a volnému Zasu Rychlost zastardvani

Obrazek 2: PEST analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani[39]



1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z prvnich kroku, které by mél podnik provést k vytvoieni
uspésné kampané. Jeji nazev vychazi ze &ty anglickych slov, kterd jsou pro tuto analyzu
kli¢ova: Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptileZitosti),
Threats (hrozby).

SWOT analyza vychazi z analyz mikroprostfedi a makroprostiedi podniku. Sestavuje do
tzv. korpora¢ni matice, ktera je znazornéna v tabulce ¢. 1. Matice ma ¢tyfi kvadranty, které se

déli podle vnitiniho a vnéjsiho prostiedi a podle pozitivniho a negativniho vlivu na firmu.

Tabulka 1: SWOT analyza

SWOT analyza Pozitivni vliv Negativni vliv
Strengths Weaknesses
Vnitini prostredi
Silné stranky Slabe stranky
Opportunities Threats
Vnéjsi prostiedi
Prilezitosti Hrozby

Zdroj: vlastni zpracovani [11]
Vystupem SWOT analyzy je vytvofeni navrhu strategie firmy. Druhy strategii tvofenych
na zakladé SWOT analyzy jsou uvedené nize.
PrilezZitosti
,Dobry marketing znamena umeéni nalézat, vyvijet a profitovat z podnikovych

prilezitosti.“[7] Marketingova pfilezitost piedstavuje potieby a zajmy nakupujiciho, piinasi

podniku profit a nakupujicimu uspokojeni.
Hrozby

Z vngjsiho prostiedi pfichazi i hrozby. Mohou zptisobit nizkou prodejnost produktli a tim
snizit zisk podniku.

Silné a slabé stranky

Kazdy podnikatel by si mé&l uvédomovat slabé a silné stranky své firmy. ,,Ugelem je nalézt
prilezitosti, u kterych jsou vyuzivany stavajici silné stranky podniku nebo u kterych je mozné
vyvinout nové silné stranky.“[7] Naopak neni dulezité vénovat Usili do vylepseni slabych

stranek.
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Strategie SWOT analyzy

V souvislosti se SWOT analyzou se pouzivaji dva terminy [11]:
e Maxi = SO (Strenghts + Opportunities)
e Mini = WT (Weaknesses + Threats)

Podle téchto terminti se nazyvaji marketingové strategii. Jedna se vzdy o kombinaci dvou

kvadranti z matice SWOT analyzy. Na zaklad¢ kombinaci pak vznikaji tyto strategie [23]:
e Strategie maxi-maxi: silné stranky + pfilezitosti
e Strategie mini-mini: slabé stranky + hrozby
e Strategie maxi-mini: silna stranka + hrozby

e Strategie mini-maxi: slaba stranka + ptilezitost

1.5 Marketingové Setieni

Marketingové Setfeni predstavuje takové aktivity, které slouzi podniku k rozhodovani.
Mezi tyto aktivity patii sbirani dat, jejich analyza a nasledné zpracovani a uziti. Sbirani dat je
mozné provést nékolika zpusoby — pozorovani, dotazovani nebo experiment. V kazdém
piipadé ma Setieni jasné dany prab¢h [11]:

1. Specifikace problému

2. Stanoveni cila Setfeni

3. Urceni planu Setieni

4. Sbér informaci

5. Analyza a zpracovani informaci

6. Prezentace vysledk

7. Aplikace vysledka do praxe
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1.5.1 Dotazovani

Jednou z nejvice rozsifenych vyzkumnych metod je dotazovani. V druhé ¢asti této prace je
v ramci marketingovych analyz provedeno dotaznikové Setfeni. Zakladem je pokladani
otazek, na které respondenti odpovidaji a jejich odpovédi se pak analyzuji. Dotaznikové

Setfeni muizeme rozdelit podle zptisobu sbéru dat [11]:
e (stni — rozhovor vedeny tazatelem na zakladé ptedem piipraveného formulaie,
e pisemné — respondenti vypliuji formulafr dotaznikového Setieni samostatné,

e elektronické — moderni obdoba pisemného dotazovani, kde jsou formulaie

ptevedeny do elektronické podoby.
Dotazovanim lze ziskat dva druhy informaci [11]:
e soft data — odpovidaji ndzoru respondenti,

e hard data — jednozna¢na a nezaménitelna data.
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2 MARKETINGOVY MIX A VYUZITI ONLINE TECHNOLOGII

,, Marketingovy mix je soukirn nékolika prvkii, jejichz vhodnym ,, namixovanim“ se firma

snazi dosahnout svych cilii. “[11]

Podle prvka, které marketingovy mix tvofi, se pouziva oznaceni 4P. Jedna se o zakladni
prvky place, price, product a promotion, které budou v této praci doplnény jesté o tii dalsi
prvky people, proces, physical evidence. Verzi marketingového mixu je vSak mnohem vice a
nékteré mohou obsahovat az 15 riznych prvka. ,,Nekteti marketingovi odbornici uvadéji, ze

by se mohly uzivat i jiné nastroje, které nezaéinaji pismenem P.“ [11]

Dnes je velmi znamy a pouzivany naptf. marketingovy mix 4C. ,Zatimco 4P je
marketingovym mixem z pohledu firmy, 4C je mixem z pohledu z&kaznika.“[33] Néastroje 4C

zacinaji v angli¢tin€ na C a jedna se o [10]:

customer value — jakou hodnotu mé nabidka pro zékaznika,

customer cost — celkovy néklady, ktery zakaznik s nakupem ma,

convenience — pohodli pro nékup,
e communication — zpé&tna vazba z trhu (reakce zakaznika).

Marketing na internetu nabizi marketérim mnoZstvi moZznosti, které podporuji jejich
marketingove aktivity a jejich realizaci. Marketingovy mix na internetu se #idi stejnymi
pravidly jako bé&zny mix. S tim souvisi pojem integrace internetu do marketingového mixu.
,»Chapeme tim jakousi neoddélitelnost mezi online a offline aktivitami a jednotny pfistup k

marketingu v podniku.“[13]

Déle jsou vysvétleny prvky marketingového mixu 7P a to i v souvislosti s internetovym
marketingem. Sestaveni vhodného marketingového mixu je velmi dulezité, jelikoz jeho
prostiednictvim je podnik schopen komunikovat se svym okolim. ,Jedna se v podstaté o

nabidku podniku zakazniktm.*[2]
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2.1 Rozsifeny marketingovy mix

Tato podkapitola pojednava o jednotlivych nastrojich rozsifeného marketingového mixu a

jejich uziti na internetu.
Produkt

Viibec nejzakladn€jsim prvkem marketingového mixu je produkt. S nim pfichazi podnik
na trh za ucelem smény. ,,V marketingu se za produkt chape cokoli, co uspokojuje urcité

potieby zakaznika.“[2] MiZe se jednat o dvé formy:
e Hmotneé produkty (vyrobky)
e Nehmotné produkty (sluzby)

Na produkt je mozné nahlizet podle tfech trovni — jadro produktu, redlny produkt a

rozsifeny produkt [2]:

e Jiadro produktu: zde je zahrnut zdkladni uZzitek, jaky produkt zékaznikovi

poskytuje.

e Redlny produkt: nékdy nazyvan vlastni produkt. V této trovni jsou zaclenény
kvalita (funkénost, zivotnost, spolehlivost) a design. Pod designem si 1ze piedstavit

napf. obal produktu ¢i znacku.

e Rozsifeny produkt: predstavuje piidané hodnoty produktu, které maji piinést
vyhodu zékaznikiim. Zde se jedna o zarucni lhitu, platebni podminky, prodejni

prostiedi a sluzby ¢i poradenstvi.

V této praci je produkt chapan jako vyrobky i sluzby, jelikoz je v druhé casti prace
analyzovana stavebni firma, kter4 vytvaii stavebni dila a poskytuje stavebni sluzby a

poradenstvi.

V pripad¢ nabizeni produktu na internetu prinasi nejvétsi vyhodu interaktivita internetu.

Diky ni je podnik schopen uSetfit nemalé finan¢ni prostiedky.

Produktem na internetu miZe byt webova stranka, informace, rizné sluzby nebo zboZi
prodavané v internetovych obchodech. ,Muze to byt v podstaté cokoli, co lze na trhu
nabidnout, bez ohledu na to, zda jde o hmotnou ¢i nehmotnou podobu nebo sluzbu.“[13]
S pfichodem internetu vznikly také nové profese a nékteré stavajici profese se vice rozvinuly.
»Mezi né patii tvorba WWW stranek a webdesign, vyhledavaci sluzby, zprostfedkovani

plateb, sluzby interaktivnich agentur apod.“[13]
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Lidé

V marketingu sluzeb hraje velice vyznamnou roli lidsky faktor. Jeho vysoka mira by méla
byt nalezena zejména u pracovniki, kteii piichazi do kontaktu se zakazniky a nabizeji jim
poskytované sluzby. Chovani pracovniki tvoii image produktu a celé firmy. V ptipadé sluzeb
nelze nahradit $patny produkt kvalitnimi pracovniky nebo naopak. Produkty a personal

podilejici se na prodeji by mél byt v rovnovaze.

Lidé ovliviuji firemni image svym chovanim osobné i pies internet. S tim je naptiklad
spojena komunikace pfes e-mail. I tam je velice dilezita schopnost spravné¢ komunikovat a

zaroven usporadat text.

Zameéstnavatel by si mél velmi obezfetn¢ vybirat své zameéstnance, ktefi prichazi do
kontaktu se zakazniky. Nezbytné je i sledovani zaméstnanci a pfipadné moznost dalSiho

vzdélavani (kurzy komunikace apod.).
Prostiedi

Pro podniky, které nabizi sluzby, je velmi dulezité prostiedi, do kterého si zdkaznici ,,pro
sluzby* prichazeji. ,,Mize se jednat o vné&jsi prostiedi (architektura budovy, geograficka
poloha, cCistota okoli) nebo vnitini prostiedi (rozmisténi nabytku, barvu zdi a nabytku,

osvétleni, viing).* [12]

,Prostfedi podniku tvofi obal sluzby a mize vytvofit velmi vyznamné rozdily oproti

konkurenénimu podniku.* [34]

Vhodné prosttedi mize firma vytvofit na zakladé mnohych marketingovych vyzkum,

vvvvvv

Diky modernim technologiim mohou firmy v poslednich letech vyuzivat internetového
prostfedi, které je tvofeno zejména webovymi strankami firmy. Zde opét piisobi nékolik

zakladnich faktorti (barva, pismo, uspotfadani textu, ptehlednost apod.)
Procesy

Vziajemné plsobeni mezi zdkaznikem a podnikem (poskytovatelem sluzby) sméiuje
podnik k podrobnému zaméfeni na zptsob poskytovani sluzby. Zakaznik je vzdy alesponi
¢aste¢né soucasti procesu sluzby.

,»Pod pojmem proces jsou vhimany vSechny ¢innosti, postupy ¢i mechanismy, které jsou

soucasti vyroby a dodavky sluzby zakaznikovi.“[12]
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,Procesy mohou byt komplexni nebo rozmanité. Vyssi rozmanitost mize pfesné¢ zahrnout
potieby zékaznika, zatimco niz$i vytvoti standardni produkt. Podobné pfi vyssi komplexnosti
se z produktu stava univerzalni sluzba. Pokud firma pracuje s niz§i komplexnosti, znamena to

vétsi specializaci produktu.“[12][34]

Podnikové procesy jsou Vv soucasné dobé velmi Casto pfeneseny na internet. Jedna se

napiiklad o smluveni poskytnuti sluzby ptes internet nebo navrzeni ceny za provedené dilo.
Cena

Cenou rozumime takovou hodnotu, jakou podnik pozaduje za produkt, ktery na trhu
nabizi. Cena se tedy v marketingu nazyva trzni cena. MiZe se jednat o penize, ale i vyrobek
nebo protisluzbu. ,,Z marketingového pohledu informuje cena zédkaznika o pozici vyrobku na
trhu, vztahu ke konkurenénim vyrobkim a jeji vySe ovliviiuje poptavku.© [11] Cena je pro
podnik velice dulezita, protoZe patfi mezi slozky, které urcuji vySi zisku. Urcovani ceny byva
presto podniky podceniovano. Velmi casto byvaji sledovany pouze provozni a vyrobni
naklady podniku a na vyvoj trhu se zapomina. Ke stanoveni ceny miize management podniku

vyuzit rizné ptistupy [2] :
e cena zaloZena na nakladech,
e cena na zaklad¢ poptavky,
e cena na zaklad¢ konkurence,
e cena podle marketingovych cilii firmy,
e cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem.

Obchod a fungovani podniku na internetu se stava naprosto béznou soucasti podnikovych
aktivit. Firmy vidi moznosti nakupovani v internetovych e-shopech jako ptidanou hodnotu
pro zakaznika, za kterou by mél byt ochotny vice platit. Naopak z pohledu zakaznika se
prostfednictvim internetu snizuji nédklady a ceny by tak mély byt nizsi. Typické pro cenu na
internetu je [24]: zména ceny se promitne okamzit¢ a moznost srovnani konkurencnich cen

pro zakazniky.

Na internetu plsobi na cenu nckolik vlivii. Témi se rozumi konkurence firmy nebo
naklady na marketing a informovanost zakaznik. Na cenu také zna¢né plisobi moznost
porovnavani cen v riznych vyhledavacich a porovnavacich. K tvorbé ceny na internetu by

m¢éla firma piistupovat v zavislosti na tom, jak své zbozi skute¢né distribuuje a dodava a
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jakou roli skuteéné internet pro firmu ma (e-shop X doplitkova sluzba prodeje v kamenndm

obchod¢).

Pro prodej pies e-shop je velmi Casté poskytovani slev na zakladé systému stavajiciho
zadkaznika. Nakupujici se pro nakup se slevou musi vzdy piihlasit pomoci svého e-mailu ¢i
ptihlasovaciho jména. ,,Firmy se tak snazi kompenzovat ndklady spojené s dodanim zbozi

domit)“[13]
Distribuce

Anglickym vyrazem place je v marketingu mySleno umisténi vyrobku. ,,Jedna se o proces
distribuce produktu z mista vzniku do mista spotieby (vyrobky) ¢i vyuziti (sluzby).
Distribu¢ni proces je velice slozity a ¢asové narocny. K jeho realizaci se uziva distribu¢nich
cest (distribu¢nich kanali). Cilem distribuce je poskytnou zdkaznikim kvalitni mnoZzstvi

produktii, ve spravny ¢as, na spravném misté€ a za spravnou cenu.

Distribuce pfes internet pfinas$i moznost globalniho osloveni stavajicich i potencialnich
zakaznikt. Pomérmné velice snadno a levné je mozné komunikovat s témét celym svétem.

Internet prakticky umoziiuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a uzivateli.

Kazda firma muze vyuZzivat internetovou distribuci jinym zptisobem a to podle toho, jaky
typ produktu prodava. Muze byt povazovana za distribuéni kanal nebo pouze misto, kde
dochédzi k nakupu hmotnych produktd. Pokud se firma soustfedi na prodej nehmotnych
produktl (software, hudba), miiZe se pfes jeji e-shop provést vyber zboZzi, objednavka, platba i
doruceni. Naopak u hmotnych produktl je nutné vyuzit jiné formy dodavky (balikové sluzby,

odbér v kamenném obchodg).
Propagace

Poslednim nastrojem marketingového mixu je propagace. V poslednich letech se vSak vice
pouziva nazev marketingova komunikace. ,,Kotler definuje propagaci jako Sifeni vérohodnych

informaci, které maji za tikol prilakat zakazniky*. [11]

,Internetova propagace slucuje vétSinu vyhod klasickych komerénich komunikacnich
technologii - multimedialnost televize, interaktivitu telefonu, jednoznacnost tisténych médii,

adresnost tradi¢nich forem pifimého marketingu.“[21]

Stejn¢ jako béznd komunikace i marketingovd komunikace je zaloZzena na tzv.
komunika¢nim procesu. ,,Komunika¢ni proces znamena ptenos sdéleni od jednoho odesilatele

k ptijemci.“[10] V praxi to pak znamena pienos sdéleni mezi firmou (prodavajicim) a jejimi
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zakazniky (kupujicimi) nebo zajmovymi skupinami (zaméstnanci, dodavatelé, partnefi atd.)
Komunikace pies internet ptiddva k bézné komunikaci moznost zajisténi marketingovych cila
i v dal$im prostfedi. Cili marketingove komunikace v bézném prostiedi i na internetu jsou

[13]: informovani, piesvédEovani, pfipominani se zakaznikim.
Marketingovy komunikaé¢ni mix na internetu

Ucelem komunika¢niho mixu je za pomoci optimalni kombinace ndstroji dosdahnout

marketingovych i firemnich cilt.

Stejné jako je rozdil mezi klasickym a internetovym marketingem je rozdil i v klasickém a
internetovém komunikaénim mixu. Soucasti komunika¢niho mixu jsou osobni a neosobni
formy komunikace. To je u internetového mixu pochopitelné nemozné. Néktefi marketingovi
specialisté se vSak domnivaji, ze by to v budoucnu mohlo zménit vyuzivani videokonferenci.
Neosobni formy komunikace zilstavaji téméf stejné. Méni se pouze médium a zpisob
komunikace pies né&j (napi. reklama v bézném prostiedi — reklama v televizi, reklama na
internetu — PPC reklama). Formy internetového komunika¢niho mixu i s piiklady zptsobu

komunikace jsou uvedeny na obrazku ¢. 3:

Komunikaéni
mix na
internetu
| |

| | 1 | |
Reklama na Public Podpora PFimy Modern
. X ) ! formy na

internetu relations prodeje marketing .

internetu

—— | | | .

| | | |
Bannerova PPC reklama WWW Vyhledav\’/ace E-mailing Komunikativni Socidlni sité
reklama stranky zbozi weby

Obrazek 3: Komunikaéni mix na internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani [10]

Reklama je viibec nejznaméjsi formou komunikace. Existuje mnoho podob reklamy,
z nichz nejznaméjsi je reklama v televizi, billboardy ¢i v soucasné dobé hojné vyuzivana

reklama na internetu v podobé PPC reklam. Pro reklamu je typické dlouhodobé puisobeni.

PR v Ceském jazyce znamena vztahy s vefejnosti. Cilem tohoto nastroje je vytvoreni
silnych a dlouhotrvajicich vztaht s Sirokou vefejnosti, do které 1ze zahrnout nejen zakazniky,

ale 1 zaméstnance, organy statni spravy, Skoly ¢i kulturni organizace apod.
Podpora prodeje je spojena s aktivitou spotiebiteli daného produktu. Zde je vzdy
dilezité spravné nacasovani. Nejznaméjsi formou podpory prodeje jsou akéni letdky
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supermarketidi, které jsou vzdy distribuovany na dané obdobi (zpravidla tyden). Oproti

reklamé je zde typicka kratka doba ptsobnosti.

Primy marketing se snazi co nejpfesnéji zacilit na urcity segment trhu. Nejcastéji je
piimy marketing spojovan se stavajicimi zdkazniky, o nichz uz ma podnik néjaké informace a

muze s nimi pfimo komunikovat. Jako ptiklad 1ze uvést velmi znamy telemarketing.

Podrobnéji se komunika¢nimu mixu na internetu vénuje kapitola 3.2.
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3 MODERNI TECHNOLOGIE V MARKETINGU

Stejné jako vSechny obory i marketing postupné prochazi vyvojem. Pravidla ¢i postupy,
které byly platné pted par lety, jsou jiz nyni zastaralé a musi byt nahrazovany novymi. ,,Lidé
napiiklad souhlasi s vyrokem, ze vétSina televiznich reklam neni pravdiva.“[3] Z toho
muzeme predpokladat, ze tzv. masovy marketing (TV reklama, mailing reklama) jiz neni

uplné nejvhodnéjsi volba pii marketingové strategii, jako byla naptiklad pied dvaceti lety.

3.1 Komunikaéni média

Pro zprostfedkovani komunikace mlze podnik vyuzit riznych médii (nosi¢l sdéleni).

Volba nosice sd¢leni je vzdy ovlivnéna nékolika faktory:
e jaky typ sdéleni chce podnik zprostiedkovat,
e komu chce sdé€leni zprostiedkovat,
e zvyklostmi cilové skupiny zakaznikd,
e finan¢ni naro¢nosti jednotlivych prostiedku.

Mezi nejznamé;jsi a nejbeéznéj$i média patii televize, tisk, nebo rozhlas. Tato média vSak
funguji uz nékolik desitek nebo i stovek let. V soucasné dobé je dopliuje internet a mobilni
telefony. Tato prace se bude vénovat zejména internetovému marketingu a novym
moznostem, které s nim pro podniky pfichazeji. Kromé webovych stranek je také mozné

vyuzit ke komunikaci socidlni sité, bannery nebo marketing ve vyhledavacich (SEM).

3.1.1 Internet

S vynélezem internetu nastal v komunikaci velky zlom a také éra tzv. informacni
spolecnosti. Tato éra s sebou nese klady i zdpory. ,,Na jednu stranu mohou lidé najit na
internetu témeét cokoli, ale na druhou stranu je tolik informaci, Ze je nejsou schopni viibec
vhimat ani zpracovat.“[5] Proto se pro vyhledavani informaci na internetu pouzivaji
vyhledavace. Ne vzdy jsou ovSem poskytnuté informace relevantni. Informace jsou totiz
casto ovlivnéné praci marketérii nebo dalSich odborniki, ktefi se snazi pomoci internetu

prosadit.

Velmi zasadnim zpisobem odliSuje komunikaci na internetu hypertextovy odkaz. Diky

tomu je mozné sdilet a hlavné rozsifovat publikované informace. ,,Pomoci odkazl je mozné
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presunout zékaznika do mista, kde od n&j mize podnik ziskat rizné informace nebo mu je

naopak ptedat.“[5]

Internet ma jako vyznamné marketingové médium nékolik typickych charakteristik [10]:
e ma celosveétové plisobent,
e je multimedialni,
e nabizi Sirokou skalu funkci a velkou §ifi obsahu,
e ma schopnost velmi pfesného zacileni a individualizace obsahu komunikace,
e je interaktivni, rychly a nepfetrzity,
e umoziuje pouziti fady specifickych nastrojt,
e umozinuje minimalizaci nédkladd, vysledky se daji snadno meéfit a dale

vyhodnocovat.
3.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing je jednou z kategorii digital marketingu. Do této skupiny patii
spolecné s mobilnim marketingem a dal§imi formami interaktivni komunikace. Internetovy
marketing, jiz podle nazvu, pouziva jako komunikacni prostfedek internet. ,,Zpravidla je
povazovan za soucast direct marketingu pfimého marketingu), protoze je mozné piesné

zacileni na zakaznika a personalizace sdéleni.“[19]

V porovnani s klasickym marketingem ma internetovy marketing uré¢ité vyhody. Mezi né

mizeme zatadit [5]:
e Mmonitorovani a méfeni dat,
e téméf nepretrzitd dostupnost,
e komplexnost v oslovovani zakaznikd,
e dynamicky obsah.

Internetovy marketing ma samoziejmé i své nevyhody. Zadna firma by se nikdy neméla
spoléhat jen na marketing pfes internet. ,,Jednak internet nemusi vzdy fungovat a jednak mtze
projit riznymi zménami. Velké zmény se dély napiiklad diky Googlu béhem poslednich
deseti let.“[5]
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3.21 Webové stranky

Pro vybudovani vztahu s vefejnosti na internetu je nejvhodnéj$im nastrojem podnikovy

v

web. Prostfednictvim ného miize firma pomérné snadno poskytovat nejriznéjsi informace a

navazovat vztahy sriznymi skupinami zakaznikd. Na nasledujicim obrazku ¢. 4 jsou

znazornéné jednotlivé kroky pro Gspésnou realizaci webovych stranek.

6.Implementace 1. Analfza

Utel
Cile
Definice pfijemct
5. Design Informace o doméns 2. Planovani
Grafika webu

Obszah webu

4. Vivoj 3. Rozpoiet

Obrazek 4: Realizace webovych stranek
Zdroj: [10]

Nejvétsi vyhodou webovych stranek a internetového marketingu je jiz zminéna

interaktivita se zakaznikem. Jejimi tikoly jsou napi.[10] :

e Pfitahnout pozornost uzivatelli: Navstéva webovych stranek firmy zavisi na
svobodném rozhodnuti kazdého uzivatele. Proto je tieba vytvofit takové stranky,
jejichz nazev je mozné si snadno zapamatovat a je velice snadné ho spojit s firmou

a jejimi produkty.

e Upoutat pozornost a pfimét uzivatele ke spolupraci: Jakmile si uzivatel
rozklikne webové stranky, béhem nékolika vtetfin se rozhodne, zda na stankach
bude ¢i nebude pokracovat. O tom rozhoduje atraktivita, ptehlednost a snadna

dostupnost stranek.

e Udrzeni a navratnost uzivatele: Pokud se firm¢ podaii udrzet uzivatele a
pfimét, aby se na stranky vracel, ma hotovy prvni krok pro vytvofeni vzajemného

vztahu.
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e Zjisténi preferenci: V oblasti marketingu se firma vzdy musi ohlizet na
pozadavky zédkaznika. M¢la by se snazit zjistit podle ¢eho se zdkaznik rozhoduje a

¢emu dava prednost.

e Vytvoreni vztahu a individualizovaného kontaktu: Tento krok umoziiuje

vytvotit individualni kontakt s kazdym zakaznikem. Podnik ma moznost sledovat

kroky kazdého uzivatele (potencialniho zakazniky) a podle toho se mu muize snazit
piizpusobit.

Hlavnim cilem webovych stranek je prezentace firmy a poskytnuti informaci stavajicim i

potencialnim zékaznikiim. Aby mohly byt pii nejmensim tyto cile splnény, je tfeba zajistit

jejich viditelnost, ptistupnost a pouzitelnost.

Konverzni pomér

Uspésnost webovych stranek lze méfit riiznymi zptsoby. Jednim z nich je konverzni
pomér. ,,Ten vyjadiuje v procentech pocet lidi z celku, kteti ukoncili svou navstévu stranek

konverzi (online nakup, registrace, kontakt pres email ¢i telefon apod.).“[28]

3.2.2 Socialni sité

Na internetu muzeme nalézt velké mnozstvi komunitnich webu, tzv. socidlnich siti.
Prostfednictvim nich spolu mohou lidé navazovat kontakty a komunikovat. ,,Na socialnich siti
funguje Sifeni informaci na zékladé monitoringu aktivit a nazort lidi, které maji jednotlivi

uzivatelé zafazeny na svém seznamu ,,ptatel”.“[10]

Existuje celd fada socidlnich siti, které jsou rtizné¢ zamétené. Napln socialni sit¢ se vzdy
odviji od jejich uzivateli. Ti mohou vyhledavat zdbavu, chatovani, hrani her, hodnoceni
fotografii apod. ,,Nejoblibené&jsi socidlni siti je Facebook.com, ktery mé jen v CR 2 miliony

zaregistrovanych uzivateld.*

Kromé béznych uzivateli pfitahuji socialni sit€é 1 razné podnikatelské subjekty a
organizace. | oni se totiz snazi nalézt nové zptlisoby, jak komunikovat se svymi stavajicimi i
potencidlnimi z&kazniky. Samoziejmé firmy nemohou na socidlni sité spoléhat jako na
standardni prostor pro reklamu. Velka ¢ast uZivatell totiz reklamu na socidlnich sitich vitbec

nepfijima. Marketingova komunikace pfes socialni sit€¢ naopak nabizi tyto moznosti [10]:
e Monitoring postoju a nazora v diskuzich na férech, blozich, konferencich apod.,

e umisténi vhodnych videoklipii nebo fotografii na YouTube a dalsi servery,
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e vytvoreni firemniho blogu,

e zaloZeni profilu znacce na vybranych socialnich sitich,

e informacni zdroj pro sbér dat o registrovanych uzivatelich.
Marketing na YouTube

YouTube je jednou ze socidlnich siti. Je vSak vyjimecnd tim, Ze se na ni ukladaji
videoklipy, které mohou slouzit k zabav¢ ale i k propagaci firmy. Pocet videi na Youtube a
jejich sledovanost velmi prudce stoupé a proto laka mnoho firem.

,Podle priizkumii sleduji YouTube vice muzi (55 %). Zeny (45 %) sleduji videa méng, ale
pfesto je rozdéleni pomérné vyrovnané. Nejvétsi vékovou skupinou, které sleduje YouTube

jsou lide ve véku 18 — 44 let a tato skupina tvoii 56 % z poctu vSech uzivatelt.“[8]

Dalsi déleni sledovateli YouTube je podle okruhu témat, které¢ sleduji. Kromé& hudby,
zdbavnych videi a novinek v oblasti zprav a politiky se za poslednich péar let rozmohlo
sledovani lidi a jejich blogt. ,,Sledovanost blogerii a blogerek na internetu kazdym rokem
stoupé a firmy s nimi zacinaji uzavirat rizné formy spolupraci. Nejvétsi vyhodou spoluprace
s bloggery a bloggerkami je to, Ze se stira anonymita a mnohdy se v rdmci spoluprace blogger

stava tvafi propagovaného produktu.“[35]
Instagram

Jednou z nejvétsich novinek je vyuzivani socialni sité Instagram. Vyuziva ji mnoho firem,
kter¢ pomoci hashtagii (fraze, které pfedchdzi miizka) mohou sdruzovat své piispevky

(fotografie ¢i videa). Vyhodou je také moznost sdileni intagramovych piispévkil na Facebook.

3.3 Reklama na internetu

Internet je globalné rozsitené médium, které svym Sirokym zabérem nabizi rizné moznosti

pro umisténi reklamy. Zaroven je mozné tyto vyhody vyuZit za veelku nizké néklady.
Bannerova reklama

Nejvice a zéarovenn nejdéle vyuzivanou reklamou na internetu je bannerova reklama.
Néstrojem této reklamy je reklamni prouzek (banner), ktery poskytuje né€jaké kratsi sdéleni.
Sdéleni by mélo byt kratké, vystizné a zajimavé takovym zplsobem, aby pifimélo uZivatele
rozkliknout banner a pfemistit se na ur¢ené webové stranky. Nemusi se vzdy jednat jen o text.

Banner miize byt tvofen riznymi kombinacemi textu, obrazkti, animaci ¢i zvuk.
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Tento typ reklamy je situovan zejména na strankach s vysokou sledovanosti. Od ni se také
odviji cena reklamy. Pro sledovani bannert a jejich vyuziti existuje specializovany systém,
ktery je schopny analyzovat a vyhodnocovat kolikrat byl banner zobrazen, kolikrat na n¢j

bylo kliknuto apod.
Textova reklama

Textova reklama funguje na zakladé vybranych kli¢ovych slov. Jedna se vétSinou o jen

kratky text, ktery ale mize byt doplnény o neménny obrazek.

Textova reklama je umistovdna do katalogh a vyhledavacl na internetu, kde uZzivatel
zacina vyhledavani potiebnych informaci. Rozdil mezi t€émito katalogy a vyhledavaci je
v proménlivosti v ¢ase. Od toho se pak rovnéz odviji cena reklamy. Jednim z hojné se

vyskytujicim druhem reklamy je PPC reklama.

PPC reklama znamena ,,odkaz vazany na klicova slova se specifickym zpiisobem placeni za
kliknuti.“[10] ,,Vyhodou této reklamy je fakt, ze zadavatel neplati za samotnou reklamu, ale

za kliknuti na ni.* [5] Existuje n¢kolik faktord, které tuto reklamu ovliviuji [10]:

e CPC (Cost per click) — cena za proklik, urCuje jakou nejvyssi cenu je ochotny
zadavatel zaplatit

e CTR (click through ratio) — frekvence kliknuti na dany odkaz

Vyse uvedené faktory urcuji pozici zobrazeni dané reklamy. OvSem daji se obejit a na
zakladé prémiovych plateb Ize pro reklamu ziskat lepsi pozice. Pozice je ve vyhledavacich
velice vyznamna, jelikoZ prizkumy dokazuji, Ze prvni tii vysledky jsou sledovany vSemi
uzivateli, zatimco dal$i uZ jsou sledovany niz§im poctem lidi. Pro analyzu PPC reklam je

nejcastéji vyuzivan software Google AdWords.
E-mailing

V komunika¢nim mixu se e-mailing nachézi pod pfimym marketingem. Prostfednictvim
této formy je navazovana komunikace s vybranymi segmenty trhu, aniz by ony samy musely
navstivit a vyhleddvat na trhu. Obsahem této komunikace by mély byt zejména aktudlni

nabidky a zajimavé informace.
Viral marketing

,,Viralni marketing se nékdy nazyva ,,friend-tell-a-friend marketing*.“[3] Smyslem tohoto

typu marketingu je preddvani si informaci mezi uZzivateli, které méa probihat samovolné a
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nenasilng. ,,Pro spravny virus (viral) je typické exponencialni Sifeni bez zasahu jeho

strijce.“[10] . Toto Sifeni je grafiky znazornéno na obrazku ¢. 5:

1
11
1111
11111111
1111111111111111
11111111111111111111111111111111

Obréazek 5: Sifeni viralni zpravy
Zdroj[3]

NejcastéjSim nastrojem viral marketingu jsou v soucasnosti videa na YouTube. Obsah
videi by mél byt natolik zajimavy i pfitazlivy, aby ptimél sledovatele video sdilet se svymi
prateli.

Guerillovy marketing

»Slovo guerilla pochézi ze Spanélstiny a pouziva se pro oznaceni partyzanskych jednotek.
Partyzani jsou mala skupina vojaku, ktefi Gtoc¢i na nepfiteloveé poli tam, kde to nec¢eka.“[10]

Guerillovy marketing, v piekladu tedy partyzansky marketing, ma rovnéz za tkol udefit
presné tam, kde to konkurenc¢ni podnik neceka, jelikoz z né€jakého divodu (napt. financni
prostiedky) Gtocici (partyzansky) podnik nema na soutéZ pomoci béznych taktik.

Definice zni: Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosaZeni maximalniho
efektu s minimem zdrojii “.[ 3]

Typickymi znaky pro tento druh marketingu jsou strhujici slogany a netradi¢ni reklamni

nosice. ,,Jeden ze zdroji uvadi, Ze londynska agentura Forehe ADS plati studentim 88 liber

za to, ze si nechaji na Celo nakreslit logo klienta na minimaln¢ tyden.“[3]
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4 CHARAKTERISTIKA A ANALYZA ZVOLENEHO PODNIKU

Obsahem této kapitoly je pfedstaveni vybrané firmy a zkoumadni jejich marketingovych
aktivit. Na zaklad¢ provedenych analyz a dotaznikového Setieni je pozdé&ji vytvoien navrh na

marketingovou strategii, ktery je propojen s novymi technologiemi.

4.1 Predstaveni firmy

Stavebni firma David Sixta, s.r.o. existuje jiz témé&f 20 let a za tuto dobu prosla nékolika
zménami. Vznikla piivodné jako OSVC (fyzicka osoba) 22. 10. 1997 se jménem David Sixta.
Takto fungovala az do 21. 7. 2015, kdy se zapsanim u Méstského soudu v Praze stala

spolecnosti s ru¢enim omezenym.

Firma sidli v Koliné ve Stiedo¢eském kraji, kde také ziskava nejvice zakazek. Neni vSak
vyjimkou, Ze dostava zakazky i na riznych jinych mistech Ceské Republiky. V poslednim

roce se pusobnost rozsitila také na Slovensko a s jednou zakazkou se firma setkala v Belgii.

Za jeden znejvétSich uspéchii povazuje majitel firmy ziskani zakézky v Narodnim
hieb¢iné v Kladrubech nad Labem. V prostorach hieb¢ina stravili femeslnici a stavbyvedouci
nékolik mésicti opravovanim staji a ¢asti arealu. Dalsi velky Gspéch potkal firmu v Mladé
Boleslavi, kde ziskala zakdzku na vystavbu pavilonu nemocnice. Samoziejmé vibec

nejvétsim Gspéchem je rozsifeni &innosti za hranice CR.
411 Cinnost

Hlavnim pfedmétem podnikani této firmy jsou stavebni prace. ,,To zahrnuje kompletni i
dil¢i dodavky staveb, opravy, rekonstrukce, ptidni vestavby, zemni prace, pokladky zdmkové i
zulové dlazby, zahradni bazény, likvidaci odpadi, poradenstvi ve stavebnictvi ¢i zajisténi

inzenyrské ¢innosti.[14]
Vymezeni v obchodnim rejstiiku:

wPredmét podnikani: provadeni staveb, jejich zmen a odstranovani. Zednictvi. Vyroba,

obchod a sluzby neuvedené v prilohdach 1 az 3 Zivnostenského zdakona.*“[49]
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4.1.2  Struktura firmy

V roce 2015 se firma David Sixta stala spolecnosti s ru¢enim omezenym. Jeji nynéjsi

struktura je zobrazena na obrazku ¢. 6:

Jednatel

Externi ucetni | |

firma
1 1
Admlnlstrqtlynl Technlclfy Stavbyvedouci
pracovnici pracovnik
Ridici Remeslnici

Obrazek 6: Struktura vybrané firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani [52]

Jednatel

Jednatelem firmy je zaroven jeji majitel David Sixta. Firmu vede a vlastni od jejiho

pocatku. Jeho jméno je zaroven oficialnim nazvem firmy.
Administrativni pracovnici

Administrativu zajiStuji ve firmé Ctyfi pracovnici, ktefi jsou zaroven jedini zaméstnanci
firmy. Mezi jejich odpovédnosti patii pribézné vedeni agendy ze staveb, zpracovani téchto
dat v pocitaci, komunikace s dodavateli, zajisténi dovozu materialu na stavby apod.

Stavbyvedouci

Dozor na jednotlivych stavbach provadi za firmu stavbyvedouci, kterych pro firmu pracuje
Sest. Naplni jejich prace je kromé dozoru 1 koordinace praci na stavbach a zajiSténi kooperace
mezi femeslniky a fidi¢i a komunikace s administrativou a majitelem firmy.

Ridi¢i a Femeslnici

Pro firmu pracuje 71 femeslnikd, jejichz pracovni naplni je vykondvani stavebnich praci.
Ridi¢d je ve firmé pét a jejich naplni je dovoz materialu na stavby a fizeni stavebnich stroji

napf. bagri. Tito pracovnici nejsou zaméstnanci firmy, ale pracuji pro ni jako OSVC.
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4.1.3 Postaveni zakaznika ve stavebnictvi

Ve stavebnictvi, stejn¢ jako v ostatnich oborech, zastava zdkaznik v marketingu klicovou
roli. Stavebni trh se od ostatnich trhii hodn¢ 1isi, tudiz se lisi i specifika zakazniku. Nize je

uvedeno nékolik specifik pro zdkazniky stavebnich firem:

e Naprosta vétSina stavebnich zakdzek je vyrdbéna pro konkrétniho zakaznika
(investora). Jeho specifické pozadavky, potieby a vlastnosti jsou firm¢ znamy
pfedem. ,,Konkrétni zakaznik je tedy soucésti vyroby stavebniho dila od samého
pocatku, tedy od prvnich mysSlenek, po architektonické studie, konkretizaci,
realizaci a kolaudaci.“[9] Je tedy mozné piizptsobit vyrobek (stavebni dilo) podle

specifickych pozadavki zakaznika.

e Dalsi odlisnost se nachazi v délce vyroby. Vystavba stavebniho dila je otazkou
nékolika mésict a nékdy i fady let. ,,Zatimco napft. spotiebni zbozi si lidé nakupuji
V podstaté¢ denné, stavebni dilo (dim, chata) si ¢lovék vétSinou kupuje pouze
jednou ¢i nekolikrat za Zivot. Proto zdkaznik vénuje svému rozhodovani vice €asu

a energie.“[9]

e Zakaznik vklada do zajisténi pfedem pomérné velké financni prostiedky, prestoZe

vetSinou nema moznost si piedem prohlédnout findlni verzi svého stavebniho dila.

e S pfedchozim bodem souvisi také moZnost reklamace ¢i oprav vyrobkl. Opravy
vétSinou vyZaduji mnoho dalSiho Casu a také dalSi nemalé finanéni prostiedky.
Casto proto dochazi ke sporim, které maji za vysledek nepifjemné ztraty

majetkové i Casové.

4.2 Marketingova strategie

Ve stavebni firm¢ David Sixta neni stanovena konkrétni marketingova strategie a firma
nema marketingové oddéleni ani specializované pracovniky, ktefi by se marketingem
zabyvali. Veskeré aktivity v oblasti marketingu (tvorba cen, propagace firmy, atd.) jsou
v kompetenci majitele firmy a jsou provadény podle jeho intuice a volby. Pro navrh
marketingové strategie je tedy nejprve tfeba provést analyzu marketingového mixu dalsi

zkoumani.
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4.3 Marketingovy mix firmy

V nésledujicich podkapitolach je analyzovan marketingovy mix vybrané stavebni firmy.

Jedna se tedy o analyzu: produktu, ceny, distribuce, propagace, lidi, procesu a prostiedi.

4.3.1 Produkt

Stavebnictvi je velmi specificky obor a stejné tak je specificky i jeho produkt. Zvolena
stavebni firma nabizi produkty jak v hmotné tak nehmotné podobé. Za hmotnou podobu je
povazovano stavebni dilo (vyrobek) a za nehmotnou sluzby spojené se stavebnictvim. Vyroba

a poskytovani sluzeb jsou velmi Gzce propojené.

Konkrétné se mutize jednat o vyrobek v podobé rodinného domu, budovy podniku ¢i
organizace nebo specificky vyrobek, jakym je stavba na kli¢. To znamend, Ze je stavebni
firma ve spolupréci s dalsimi specializovanymi pracovniky ¢i firmami schopna zajistit ptivod

elekttiny, vody ¢i plynu, vymalovat nebo polozit podlahu.

Stavebni firma David Sixta zajiStuje kromé& dodatecnych stavebnich sluzeb i poradenské
sluzby. Stavajici i potencialni zakaznici maji moznost se kdykoli osobné, telefonicky, ¢i e-
mailem obratit na majitele firmy nebo stavbyvedouciho z konkrétni stavby a bezplatné se
zeptat na jakékoli otazky. Pro firmu je velmi dilezity kontakt se zakazniky a individualni

ptistup ke kazdému z nich.

Nejcastéji vyrabéné stavebni dilo, vystavba ¢i rekonstrukce RD, analyzované stavebni
firmy je mozno piedstavit pomoci Grovni produktu, jez byly vysvétleny v kapitole 2. Jedna se

0 jadro produktu, vlastni produkt a rozsiteny produkt.

e Jadro produktu: Zakaznik chce ziskanim produktu uspokojit jednu ze svych

zékladnich potteb, kterou je zajisténi bydleni.

e Vlastni produkt: V piipadé stavebniho dila je vlastni produkt opét velmi
specificky. Naptiklad zde neexistuje obal v pravém slova smyslu jako napiiklad u
nékterych druhii potravin. Obal zde tvofi distribuce, komunikace se zdkaznikem a
prostiedi, které jsou dal§imi nastroji marketingového mixu. O téchto nastrojich je
mozZno nalézt vice v dalSich podkapitolach. Dalsi specificky znak je design
vyrobku, ktery ve stavebnictvi vzdy zéalezi na pozadavcich zdkaznika. Domy
mohou byt stavéné z nejriiznéjSich druhti cihel, dieva, mize se jednat o bungalovy
¢i patrové domy apod. Kvalita provedeni je stejné jako v jinych oborech v rukou

vyrobni firmy. V piipadé¢ vybraného podniku je na kvalitu bran velky zietel.
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Vyroba stavebniho dila je velice nakladna a ptipadné problémy s kvalitou mohou

zpuisobit nejen odliv zdkaznikl ale i finan¢ni problémy.

e Rozsifeny produkt: V ramci vystavby rodinného domu jsou vzdy poskytovany
poradenské a konzultacni sluzby, jejichz ukolem je ptedejit nedorozuménim a
zajisténi spokojenosti zdkaznikd. Soucasti rozsSifen¢ho produktu je i servis a
instalacni sluzby, které mohou zahrnovat piivod elektiiny, vody, plynu nebo
zajisténi kamerového systému ¢i ventilaéniho systému. | v této drovni produktu lze
nalézt ur€ité specifikum, které je spojeno s platebnimi podminkami. Existuje zde
nékolik zplsobl platby. Zékaznik mize zaplatit celou zakazku predem nebo se
muze domluvit na pravidelnych splatkach. Platebni podminky jsou vzdy smluveny

v ramci konzultace s majitelem firmy.

43.2 Cena

Vyse jiz bylo zminéno, ze si firma zaklada na individudlnim a nejlépe osobnim ptistupu ke
kazdému zakaznikovi. Samotné poradenstvi je zdarma, ale promitad se do ceny zakézky.
Kazdy zékaznik ma odlisné pozadavky a podle toho se lisi 1 zakézka napft. velikost zakazky —

rodinny dim, pavilon nemocnice). Tyto dva zakladni faktory ovliviiuji vysi ceny.

Administrativni pracovnici maji proto za kol sledovat finan¢ni situaci firmy (ndklady na
jednotlivé zakadzky) a podle toho podavat navrhy na tvorbu cen. O kone¢né vysi ceny

rozhoduje vzdy majitel firmy.

ProtoZe jsou vSechny zakazky specifické, méni se i vySe marze. Ta se pohybuje od

jednoho do dvaceti procent v zavislosti na délce a naro¢nosti stavby.

4.3.3 Distribuce

V distribuci se firma zaméfuje na jiz zminény osobni piistup k zdkaznikiim. Snazi se byt

za kazdé okolnosti dostupnd vSem stavajicim i potencialnim zakaznikim.

Pokud zékaznik projevi zajem o stavebni sluzby dané firmy, je ve vétSiné piipadli pozvan
na osobni schlizku do kancelare, kde je vytvorena nabidka na miru. Pokud neni mozné, aby se
zakaznik dostavil, komunikuje se prostiednictvim telefonti a e-mailu. Dal§i moznosti je, Ze se
zakaznik rovnou domluvi s majitelem firmy, pfipadné se stavbyvedoucim, na navstéveé mista

stavby Ci objektu, kde se prodiskutuje mozna nabidka a jeji alternativy.
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4.3.4 Propagace

Hlavnim Ukolem propagace je oslovit a upoutat potencidlniho i stavajiciho zakaznika
takovym zptisobem, aby projevil o firmu zajem a chtél se dozveédét vice informaci o firme i
jejich produktech. Stavebni firma David Sixta pouziva n¢kolik zplisobl propagace. VSechny

jsou uvedeny nize. V lofiském roce 2015 vlozila firma do propagace ptiblizn¢ 100 000 K¢.
Reklama

Tato forma propagace je ve vybrané stavebni firm¢ nejrozsitenéjsi. Zahrnuje webovou
prezentaci firmy, facebookové stranky, loga na firemnich automobilech, reklamu v tisku,

reklamni plachty na stavbach a billboardy.

Od tnora 2016 zacind firma vyuZivat sviij vlastni server, na ktery méa napojeny i nové
internetové adresy administrativnich pracovnikii a majitele firmy. Webova stranka firmy ma
URL adresu http://www.stavby-sixta.cz/. Ptestoze je nazev webovych stranek pomérné

snadny, denné je navstivi jen okolo deseti az dvaceti uzivateltl internetu.

V poslednich nékolika mésicich se administrativa firmy snazi rozbéhnout firemni stranku
na Facebooku. Zde sdili alesponi jednou za mésic fotografie ze staveb s kratkym popiskem
(vétsinou pouze nazvem a mistem stavby). Na facebookovych strankach méa firma pouze 88

sledujicich [44] (uzivatelti Facebooku, ktefi projevili o informace a firmu zajem).

Na vSech stavbach jsou vzdy ukotvené reklamni plachty, kde se nachéazi obrazek typicky
pro firmu (dostupny v pfilohach), firemni logo a na nékterych i struény vycet praci, které
firma nabizi. Totéz se objevuje i na firemnich autech, kterych je Sest. Tato auta slouZi
Kk piepravé osob, materidlu a mensiho nafadi a pohybuji se po Kolin€ i po riznych ¢astech
Ceské republiky, nékdy i mimo ni. Stejny obsah se objevuje také na billboardech, které byly
umistény na dvou vylepovacich mistech v Koliné. Jedna plocha se nachazi na kruhovém
objezdu, kudy je vedena doprava ve sméru Kutna Hora, Praha a Caslav. Druhé vylepovaci

misto je v centru mésta, vedle supermarketu Billa a vét$i autobusové zastavky.

Alespon dvakrat za rok zadava majitel reklamni sloupek do Kolinského deniku. Dalsi

formou je reklamni banner, ktery se v minulosti objevil na serveru http://www.seznam.cz.
Piimy marketing

Ve firmé neni specializovany pracovnik v oblasti prodeje, tedy neni zavedeno ani oddé€leni
prodeje. Osobni prodej je uskuteCiiovan az na zakladé zajmu zakaznika. U potencidlniho

zakaznika za¢ind osobni prodej vzdy u majitele firmy, ktery si na zaklad¢ kontaktovani sjedna
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se zakaznikem schiizku. Pokud je mozné schiizku uskutec¢nit, domluvi se majitel se
zakaznikem na nabidce, kterd je vzdy na miru. Pokud neni mozné uskutecnit osobni schiizku,
fesi se vSe pomoci telefonl a e-mailt. U stavajiciho zakaznika lze uskutecnit prodej i pies
stavbyvedouciho. V obou pfipadech zde hraje velkou roli chovani a vstiicnost prodavajiciho,

na ¢emz si firma také zaklada.

V komunikaci se zakazniky vyuziva firma jesté e-mailingu. Tuto formu komunikace vsak
vyuzivad pouze pii komunikaci S pravnickymi osobami (obecni ufady Skoly, nemocnice,

podniky apod.)
Public relations

V oblasti vztahli s vefejnosti o sobé dava firma védét prostfednictvim sponzoringu
ruznych akci a spolki, které se vyskytuji v Koliné nebo jeho blizkém okoli. Naptiklad na
zacatku roku 2015 sponzorovala firma novoro¢ni ohnostroj pro déti, ¢imz se zdarma dostala i
do ¢lanku v Kolinském zpravodaji. Jako druhy piiklad je mozné uvést Sbor dobrovolnych
hasict Sendrazice a Klub mladych ze Sendrazic. Tyto dva spolky sponzoruje firma kazdy rok
obnosem Vv fadu nékolika tisic korun. Hasic¢i si naptiklad za tyto sponzorské dary mohou
nakoupit své vybaveni a pofidili si nova trika s firemnim logem, ve kterych zavodi a

prezentuji firmu v jinych obcich ¢i dokonce krajich.

Analyzovana stavebni firma vyuZzivda mnozstvi komunikacnich prostredkt, které ji
pomahaji ziskat a komunikovat se zakazniky. Kazdy nastroj pfinasi firmé jinou vysi t¢innosti,
kterou by si méla méfit. Podle vysledkii méfeni se rozhoduje o rozdéleni finan¢nich
prostiedkd do jednotlivych forem komunikacnich nastroji. Ve zvolené stavebni firmé nejsou

provadéna méfeni ucinnosti.
435 Lidé

Podkapitola lidé Gzce souvisi s kapitolou 4.3.3., ve které byla popsana distribuce produktu.
Ve firm¢ se o ni stard zejména jednatel firmy a déle stavbyvedouci, u kterych je kladen daraz
na dobré komunikaéni a vyjednavaci schopnosti. Dulezité jsou také jejich zkuSenosti, protoze
na zakladé nich jsou schopni podat kvalitni poradenské sluzby, které jsou soucasti produktu

firmy.

Dalsi pracovnici, ktefi mohou pfijit do styku se zdkazniky, jsou v administrativé. Mezi

jejich ukoly patii vyfizovani e-maili. Kontakt tedy neni osobni, piesto vS§ak mize ovlivnit
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zdkaznikovo chovéni. Kladen je daraz na uspofadanost a pichlednost poskytovanych
informaci, formalni dpravu a rychlost odpovédi.
Radovi femeslnici ¢i fidi¢i se se zdkazniky potkavaji a komunikuji minimalné. Piesto

je od nich vzdy vyzadovano slusné chovani a snaha o reprezentovani firmy.

4.3.6  Procesy

S poskytovanim sluzeb je ve firmé spojeno nékolik procesu. Prvni rutinou, kterou musi
projit firma s kazdym zakaznikem je seznameni se s pozadavky zakaznika, prostory stavby a
nasledné vytvofeni cenové nabidky. Na zakladé toho se zakaznik rozhodne, zda vyuzije
sluzeb dané stavebni firmy ¢i nikoli. Proto je prvnimu procesu kladen velky vyznam, ktery

V podstaté ovlivituje ziskavani zakazek, zakaznika i chod celé firmy.

Dal$im procesem muze byt oznaceno rozhodovani, které je v analyzované firmé
uskute¢novano jednatelem firmy, piipadné zkuSenymi stavbyvedoucimi. Rozhodovani
tykajici se finan¢ni stranky firmy je vzdy v rukou jednatele. Pokud je tieba objednat ¢i odvézt
material nebo stroje na misto stavby, muze provést rozhodnuti stavbyvedouci, ktery za danou

stavbu zodpovida.

4.3.7 Prostiedi

Prostiedi je pro firmy, které nabizeji jako sviij produkt sluzby, velice vyznamnym
faktorem. Nejenze hraje dulezitou roli pti rozhodovani zakaznika o vyuziti sluzeb dané firmy,

ale zaroveil urcuje firemni image a je povaZovano za obal.

V analyzované stavebni firm¢é¢ muze dojit k setkani zékaznika s prodéavajicim na dvou
mistech. Miize to byt v kancelafi (sidle) stavebni firmy nebo piimo na stavbé, parcele nebo
misté, kde by méla byt sluzba poskytnuta. Pokud se jednd o misto mimo sidlo stavebni firmy,
neni mozné ho nijak ovlivnit. Zde muze fungovat pouze lidsky faktor zminény vyse

v podkapitole 4.3.5.

Firma ovSem miize velice zdsadnim zpusobem ovlivnit prostfedi jejiho sidla. Kancelat
firmy se nachdzi v arealu star§iho komplexu, kde sidli jesté nekolik dalich firem. Areal
prosel v lonském roce ¢astecnou rekonstrukei fasady. Z vnéjsi tedy vypada Cisté a upraveng.
Nachazi se pobliz centra mésta Kolin. Kancelaf byla v lofiském roce rovnéz rekonstruovana a
ma podobu open space. Uvniti je tedy n€kolik stolti, u kterych sedi administrativni pracovnici

Vv Cele s jednatelem firmy. Za zady majitele firmy je na zdi vytvofeno logo o rozmérech
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80 X 200 cm. Vsechny zdi jsou vymalované bézovou barvou a ladi tak se sedaci soupravou,

sktintkami a podlahou.

4.4 Porterova analyza

V této analyze jsou charakterizovany faktory, které maji vliv na firmu a pochazi z jejiho
vnitiniho nebo velmi blizkého okoli (mikroprostiedi). Porteritv model péti sil byl sestaven na

zakladé konzultace s majitelem stavebni firmy.

Stavajici konkurenti — Za své nejvétsi konkurenty povazuje firmy David Sixta dva
podniky. Jednim je stavebni firmy Daniel Vankat, s.r.o. a druhou je Pamak, s.r.0. Aktivity

téchto dvou konkurentli se majitel firmy snazi monitorovat a vytvaret konkurenc¢ni vyhodu.

Potencialni konkurenti — Stavebni trh je na Kolinsku z pohledu majitele analyzované
stavebni firmy nasyceny. Piesto vSak existuje hrozba riistu drobnéjsich zivnostniki, kteti by

pak mohli vyznamné ovlivnit konkurenéni boj mezi podniky.

Dodavatelé — K poskytovani sluzeb napomaha vybrané stavebni firm¢ sit” dodavatelskych
firem. Tyto firmy poskytuji rtizné druhy stavebnich materidli. K témto firmadm patii napft.

[52]:
e Baumit — zajist'uje dodavky zateplovaciho materialu, fasadnich omitek apod.
e Porotherm — dodava rtizné typy cihel.
e Knauf — poskytuje sadrokartonové desky.

Vztahy svySe uvedenymi podniky jsou dlouhodobé a pomémné vyrovnané. V téméf
absolutni vétSin€ objednavek ziskadva stavebni firma mnoZstevni slevy na zbozi a to i1

z diivodu dlouhodobé spoluprace.

Kupujici — Zakaznici se u vybrané firmy 1isi vzdy podle zakazky. Mohou jimi byt bézni
obcané (fyzické osoby), které maji zajem napiiklad o stavbu RD nebo rekonstrukci. Mnohem
vyznamnéj$imi zékazniky jsou podniky, organizace ¢i instituce, které poskytuji firmé velké a
dlouhodobéjsi zakazky. Zminéna jiz byla rekonstrukce Nemocnice v Mladé Boleslavi.

Substituty - U stavebnich sluZzeb neexistuje velké mnozstvi substitut. Piesto v§ak mohou

nékteré firmy poskytovat produkty, které budou mit vétsi pfidanou hodnotu.
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45 PEST analyza

Analyza PEST zkouma faktory, které ovliviiuji podnik z jejiho vnéjsiho prostiedi, které je
nazyvano makroprostfedi. Autor zde vyuzil podklady, které ziskal od majitele firmy. Dalsi

informace byly zjistény na zakladé zkoumani dané problematiky v uvedenych zdrojich.
Politicko-legislativni prostiedi

Stavebnictvi podléha fadé ruznych zakont, které musi stavebni firmy i majitelé staveb
dodrzovat. V Ceské republice existuje zakon &. 183/2006 Sb. o uzemnim planovani a
stavebnim fadu. Obecné je znam jako stavebni zdkon. ,,Vymezuje pozadavky na stavebni
povoleni, ohlaSovaci povinnost stavebnich praci ¢i ochranu vefejnych zajml za pomoci
ptislusnych tfadi.“[37] Stavebni zékon je dale doplnén o vyhlasky. ,,Pfikladem muze byt
vyhlaska ¢. 499/2006 Sh. o dokumentaci staveb, ktera stanovuje rozsah a obsah dokumentaci
o stavbach.“[50]

Jednim z dalsich konkrétnich faktort je ochrana zivotniho prostiedi. Pfirozené neni mozné
provadét stavebni prace a zacit stavét kdekoli. Ochranu Zivotniho prostfedi zajist'uje naptiklad
lesni zakon ¢. 289/1995 Sb. V lesnim zakoné lze nalézt zminku o dodrzovani ochranného
pasma lesa v okruhu 50 metri. Pokud se majitel pozemku, ktery se nachazi v okruhu 50 metrt
od lesa, rozhodne stavét, musi zazadat o povoleni umisténi objektu v ochranném pasmu lesa.
»Povoleni miZze udélit pouze piislusSny organ ochrany Zzivotniho prostfedi na zakladé

stanoviska lesniho hospodate.“[22]
Ekonomické prostiredi

Velkymi piilezitostmi pro stavebni podniky jsou nékolik poslednich let nizké Urokove
sazby hypoték. Stavebni firma David Sixta zaznamenala v poslednich dvou letech navyseni
zakazek na stavbu rodinnych domii, které pravdépodobné s vyhodnymi hypotékami souvisi.
Vyvoj uvérovych sazeb u hypoték za roky 2005 az 2016 je ilustrovan na obrazku ¢. 7. Pokles
urokovych sazeb mezi roky 2005 a 2015 je rozdilny témét o polovinu a to v jakémkoli

ptipad¢ hypotéky.
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Obrazek 7: Vyvoj urokovych sazeb hypoték
Zdroj [47]

Vysvétlivky:
e Modie: Urokové sazby uvérti na bydleni: floating a fixace sazby do 1 roku véetng.

e Cerveng: Urokové sazby uvérti na bydleni: Fixace sazby od vice nez 1 roku do 5 let
vCetné.
e Zluté: Urokové sazby ivérii na bydleni: Fixace sazby na vice nez 5 let do 10 let.
S hypotékami souvisi i velice nizké Gro¢eni na béznych i spoficich tétech bank. Diky nim
lidé rad&ji své penize investuji naptiklad pravé do nemovitosti.
Socialné-kulturni prostredi
Zéakladnim cinitelem v socialné-kulturnim prostiedi je populace, ktera ovliviiuje firmu
zejména svym demografickym vyvojem. Na stavebni trh mé& podle nazoru autorky nejvétsi
vliv podoba rodiny a samoziejmé jeji pfijmy. S tim samoziejmé souvisi vékové rozlozeni
obyvatelstva, porodnost a umrtnost.
Vékové sloZzeni obyvatelstva za rok 2011 je zobrazeno na obrazku ¢. 8. Podle Srafovani
obrazku lze pozorovat posun vékovych skupin (z roku 2001 do roku 2011) ,,Vykyvy jsou

zpusobené nepravidelnym vyvojem porodnosti béhem 20. stoleti. Umrtnost byla podle zdroje

ve stejném obdobi pomérné vyrovnana.“[48]
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V soucasnosti by mél byt graf posunut jesté o pét let smérem nahoru, pfi¢emz nejSirsi
vekova skupina se nachazi ptiblizné ve véku od 30 do 39 let, coz odpovida lidem narozenym
v dobé sedmdesatych let. Druhou Sirokou skupinou jsou lidé narozeni po druhé svétové valce.
Poptavka po stavebnich produktech by tedy na zakladé grafu méla spise klesat. Ve vétsing
pfipadli stavi domy lidé ve vé€ku od 26 do 40 let. OvSem tato vékova skupina bude

v nasledujicich letech v poméru s pfedchozimi lety tizka.

Vedle socialniho prostiedi ptsobi na poptdvku po stavebnich pracich také kulturni
zalezitosti a zvyklosti, které maji lidé naucené. Konkrétni faktory se mohou tykat bydleni

v metropoli ¢i na venkové nebo bydleni v domé ¢i v byté.

Pro analyzovanou firmu je rovnéz rozhodujici prostiedi okresniho mésta Kolin. Pfimo ve
mésté jsou lidé zvykli spiSe na zivot v bytech, zatimco ve vesnicich za hranici Kolina bydli

lidé s téméf absolutni ptevahou v rodinnych domech.
Technologické prostredi

Pro kazdou firmu bez ohledu na odvétvi, ve kterém pusobi, je dulezité sledovat trendy a

vyvoj novych technologii. Stavebni zakazky byvaji pro majitele stavby nemalou investici,
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stejn¢ jako nakup novych technologii pro podniky. Vyhodou novych technologii je pomérné
nizka doba zastaravani, coz mize ¢astecn¢ kompenzovat jejich vysokou cenu.

Jednou z novinek, kterou poskytuje i firma David Sixta je zateplovani pomoci Sedého
polystyrenu, ktery obsahuje mikrocastice grafitu. Grafit zajistuje odrazeni tepla smérem zpét
ke zdroji a tim umoziuje U¢innéjsi zatepleni objektu. Z hlediska Casu tedy poskytuje nemalé

uspory za spotiebu energii.

Mezi dalsi technologické pokroky lze fadit nakup novych vozi a technickych zafizeni.

4.6 SWOT analyza

Na zakladé konzultaci a provedenych analyz je v této podkapitole sestavena SWOT
analyza stavebni firmy. V tabulce ¢. 2 jsou charakterizovany pozitivni a negativni vlivy

z vn¢jSiho nebo vnitiniho prostiedi firmy.

Tabulka 2: SWOT analyza stavebni firmy

Pozitivni vliv Negativni vliv

technologicky rozvoj (moznost
nékupu novych strojt, softwart)

program Zelena asporam
pokles cen ropy

nasycenost trhu

Vnitini Silné stranky Slabé stranky
prostredi | | tradice firmy (20 let na trhu) e naro¢nost na kapital a jeho
o Siroka Skala poskytovanych sluzeb navratnost
e nizka fluktuace pracovniki o chybi _strateglcka orientace
podniku
o velky po?e‘f kvalitnich/zkusenych « chybi koncepéni marketingovy
pracovnik o
pristup
e individualni ptistup k zadkaznikiim
Vnéjsi Piilezitosti Hrozby
prostredi vyhodné hypotéky lukrativni pracovni nabidky

konkurentii
zvySeni cen vstupl
nedobytné pohledavky

nepiedvidatelnost klimatickych
podminek

expanze konkurentl

Zdroj: [52]

Vyse uvedené faktory ovliviiuji vice ¢i méné chod celé¢ firmy. Velmi vyznamnym
faktorem v oblasti silnych stranek firmy je Siroka Skala poskytovanych sluzeb. Firma

napiiklad nabizi stavby domu na kli¢, které zahrnuji vystavbu domu, vodoinstalaci, zavedeni
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elektiiny a plynu apod. To je podepieno dvacetiletou tradici na trhu a individualnim

pfistupem ke kazdému zékaznikovi.

Slabou strankou je bezpochyby strategickd orientace podniku, ktera ve firm¢ chybi.
Strategicka orientace ve firm¢ je pouze intuitivni a neni nijak piesné charakterizovana. Stejné
tomu je i s marketingovou strategii. Naro¢nost na kapital je slaba stranka, s kterou se potyka

kazda stavebni firma. Diivod je zfejmy — naro¢nost a cena produktu.

Velkou prilezitosti je pro firmu vySe zminény dotacni program Zelena usporam, ktery
nabizi mnozstvi zajimavych nabidek. Dale za poslednich nékolik let piibylo poptavky po
stavbé rodinnych domu. To bylo mimo jiné zapii¢inéno i vyhodné&jsimi tirokovymi sazbami

hypoték. Pokles cen ropy snizil firm¢ naklady na dopravu materialu a pohyb pracovnika.

Vybrana stavebni firma se musi potykat s nékolika hrozbami. Témi jsou nepiedvidatelné
klimatické podminky, nedobytnost pohledavek, lukrativni pracovni pfilezitosti ¢i expanze
konkurentii. Klimatické podminky mohou stavbu ¢i rekonstrukci zpozdit nebo dokonce znicit.
Nedobytnost pohledavek je opét spojena s naro¢nosti produktu a jeho obvykle vysokou
cenou. Dal§imi hrozbami pro vSechny firmy bez ohledu na odvétvi jsou vstup nového
konkurenta na trh a zvySeni cen vstupll. Novy konkurent mliZze svymi kvalitami ¢i niz§imi
cenami strhnout stavajici 1 potencialni zékazniky na svoji stranu a poskodit tak firmu. ZvySeni
cen vstupu piimo tmérné zvysuje naklady firmy a tim ovliviiuje zisk. Pro vybranou stavebni

ey ee

maji bohaté zkusenosti a jsou ztotoznéni s fungovanim firmy.
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5 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V nasledujici kapitole je provedeno vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. V rdmci této
prace bylo provedeno dotaznikové Setieni, které probihalo od 15. 2. 2016 do 13. 3. 2016. Sbér
dat byl uskutecnén prostiednictvim e-mailti a facebookové stranky ,,Muj Kolin®“. Po secteni
dat bylo provedeno jesté dodateéné dotazovani z divodu nizkého poctu respondenti. To
probihalo v ulicich Kolina 5. 4. 2016. Na otazky odpovédé€lo celkem 159 respondentd, z nichz
79 respondentt odpovidalo zakladnimu souboru. Za zakladni soubor byli ur¢eni obyvatelé
Kolina a jeho okoli do 15 km, kteti zaroven patii do skupiny 26 — 45 let. Tuto vékovou
skupinu zvolila autorka, protoze podle jejiho minéni se o stavebni sluzby zajimaji zejména

lidé v tomto véku. Celé znéni dotazniku je dostupné v piilohach.
Cile Seti‘eni:
e Zjistit, zda obyvatelé Kolina a jeho okoli védi o existenci stavebni firmy David

Sixta, s.r.o.

e Zjistit, zda obcané Kolina a okoli nékdy vyuzili sluzeb jiné stavebni firmy na

Kolinsku a pro¢.
e Zjistit, z jakych forem reklamy lidé firmu znaji.

Prvnim krokem vyhodnoceni dotaznikového Setieni bylo urceni velikosti zakladniho
souboru, kterym byly obyvatelé Kolina a jeho okoli do 15 kilometrti. K tomu byla vyuzita
mapa, kterd je k nahlédnuti na obrézku ¢. 9. Na ni si autorka vyznacila kruznici o poloméru 15
km (ve skute¢nosti) od Kolina. Plocha vSak zasahuje i do dvou dalsich okresti — Kutna Hora a
Nymburk. Proto byly vyuzity dalsi mapy, podle kterych autor vybral obce patiici do

analyzovaného Uzemi. VSechny mapy jsou ve vét§im provedeni k nalezeni v pilohach.
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ADMINISTRATIVNI ROZDELENI OKRESU KOLIN - STAV K

NAZEV MESTA
Niizov mtistyse
einaw ostettick b

Obrazek 9: Kolin a jeho okoli do 15 km
Zdroj:[26]

Podle vyjmenovanych map, byl sepsan seznam obci, které do této oblasti patii.
Dohromady za vSechny ¢asti bylo zaznamenano 81 obci. Na zaklad¢é seznamu bylo vyhledano

v dokumentu o poc¢tu obyvatel v obcich [41], kolik obyvatel jednotlivé obce pfesné maji.

Jelikoz byli za zéakladni soubor povazovani obyvatelé z vékové skupiny 26 — 45 let, bylo
dalsim krokem vyhleddni a porovnani poctu obyvatel v daném véku s celkovym souctem
obyvatel v dané oblasti. Kazdy okres byl porovnavan zvlast’ a konkrétni ¢isla jsou k uvedena

Vv nésledujicich tabulkach ¢. 3 Kolin, ¢. 4 Kutnad Hora a ¢. 5 Nymburk.

Tabulka 3: Poéty obyvatel zakladniho souboru v okresu Kolin

Okres Kolin | Celkem | 26 - 45 let
Cely okres 90 552 30 496

Vybrana ¢ast | 72 855 24 536
Zdroj: Vlastni zpracovani [17][26] [41]

Tabulka 4: Poéty obyvatel zakladniho souboru v okresu Kutnd Hora

Okres Kutnd Hora | Celkem 26 - 45 let
Cely okres 73 602 29 742

Vybrana ¢ast 21 663 8 754
Zdroj: Vlastni zpracovani [17][29][41]

Tabulka 5: Poéty obyvatel zakladniho souboru v okresu Nymburk

Okres Nymburk | Celkem | 26 - 45 let
Cely okres 85674 19 984

Vybrana cast 30 301 7 068
Zdroj: Vlastni zpracovani [17][36][41]
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Kli¢ové v kazdé tabulce bylo ¢islo v pravém dolnim roku, které je vyznaceno tucné. Znaci
pocet obyvatel ve véku 26 — 45 let v Kolin¢ a jeho okoli do 15 km. Tato ¢isla byla dopocitana
podle troj¢lenky slozené ze zbylych tiech Cisel, ktera byla piesné vyhledana a se¢tena podle
uvedenych zdroji. Na zdklad€ pfedchozich tabulek byla sestavena posledni tabulka €. 6, ve

které je zaznamenan soucet obyvatel zakladniho souboru ve vybrané oblasti.

Tabulka 6: Souéet obyvatel v zakladnim souboru

Pocet obyvatel 26-45 v ¢astech podle okrest
Kolin 24 536
Kutna Hora 8754
Nymburk 7 068
Soucet 40 358

Zdroj: Vlastni
zpracovani podle vyse uvedenych

tabulek ¢. 3,¢. 4,¢. 5

Celkovée tedy ve zvolené oblasti Kolin a jeho okoli do 15 km Zzije 40 358 obyvatel ve véku
26 — 45 let.

Pomér poctu obyvatel v zékladnim souboru a respondentli z dotaznikového Setieni, ktefi
odpovidaji parametrim zakladniho souboru je 0,20 %. Byl vypocitan podilem ¢&isel 79 (pocet

respondenttli ze zakladniho souboru) a 40 358 (celkovy pocet zdkladniho souboru.

Nasleduje vlastni vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Genderové rozlozeni respondentt
na obrazku ¢. 10 je prakticky vyrovnané. Zeny maji pouze o jednu osobu vétsi zastoupeni (40)

nez muzi (39).

Pohlavi respondentt

39, 49% 40, 51%

M Zena

B Muz

Obrazek 10: Dotaznik - Pohlavi respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani [51]
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Uplné prvni otazkou v dotazniku bylo, zda si lidé mysli, Ze kazdy ¢lovék vyuZije
stavebnictvi alesponi jednou za zivot. Byla vSak poloZzena pouze pro tvod do tématu a proto

neni vyhodnocovana.

Nasledoval dotaz, zda respondent vi, ze Stavebni firma David Sixta v Kolin¢ existuje. Na

vvvvv

tento poznatek prvni pozitivni zpravou, ktera dokazuje, ze je firma na kolinském stavebnim

trhu znama.

Existence stavebni firmy

23,29%

H Ano

H Ne

Obréazek 11: Dotaznik — Existence stavebni firmy

Zdroj: Vlastni zpracovéni [51]

V dalsi otdzce vybirali respondenti formu reklamy, které si nékdy vSimli. Dulezité je
zminit, ze této otazce predchdzelo d€leni osob na ty, které o Zadné reklamé nevi, a ty, které
néjakou formu reklamy znaji. Celkem vybiralo konkrétni formy reklamy 12 respondentti. Na
vybér bylo ze ¢tyfech rtiznych variant, které firma nejvice pouziva. Kazdy respondent mohl
zaskrtnout vice odpovédi. Nejvice respondentu (12), tedy zaroven vSichni, ktefi na otazku
odpovidali, zna vybranou firmu z firemnich aut a hned dalsi skupina (11) z reklamnich
plachet na stavbach. Polovina respondentti (6) si nékdy v§imla billboardt v ulicich Kolina a
dalSich 6 respondentii také sponzoringu udalosti ¢i spolkt. Grafické rozdéleni je vyobrazeno
na nasledujicim obrazku ¢. 12.
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Formy firemni reklamy

H Billboard
B Plachty na stavbach
m Sponzoring

M Firemni auta

Obréazek 12: Dotaznik - Formy reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani [51]

Déle autora zajimalo, kolik lidi stavebni firmu zna a vyuzilo nebo naopak nevyuzilo jejich
sluzeb. Z celkovych 56 respondentd, kteti uvedli, Ze zvoleny podnik znaji, vyuzila sluzeb

méné nez jedna tietina respondentt (13) viz obrazek ¢. 13.

Vyuziti sluzeb stavebni firmy

13, 23%

H Ano

H Ne

Obrézek 13: Dotaznik — VyuZiti sluzeb stavebni firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani [51]

Nasledujici otazka se zajimala o to, zda respondenti, ktefi firmu David Sixta znaji a
nevyuzili jejich sluzeb, né€kdy vyuzili sluzeb jiné stavebni firmy. Vysledek je graficky
zobrazen na obrazku ¢. 14.
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Vyuziti sluzeb konkurencni firmy

22,51% 21,49%

B Ano

B Ne

Obrdazek 14: Dotaznik - VyuZiti sluZzeb konkurenéni firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani [51]

Z celkovych 43 respondentt, kteifi stavebni firmu David Sixta znaji a zaroven odpovédéli,
ze nevyuzili jeji sluzby, odpovédéla priblizné polovina (22) respondentt, Ze nikdy nevyuzili
ani sluzeb konkurence. Druhd ¢ast (21) respondentii vyuzila sluzeb jiné firmy. Divody pro

jejich rozhodnuti zkoumala dalsi otazka, jejiz vysledky jsou zndzornény na obrazku €. 15.

Duivody k vyuziti konkurencni
firmy ® Neznal/a jsem firmu

David Sixta

W Doporuceni
konkurencéni firmy

m Sirsi sortiment

B Rychlejsi dostupnost

m NizSi cena

Jiné

Obrézek 15: Dotaznik — Divoedy k vyuziti konkurenéni firmy

Zdroj: Vlastni zpravovani [51]

vvvvv r

Pii rozhodovani 21 respondentt bylo nejdulezitéjsi doporuceni podniku znamymi (9). Déle
byly divody pomérné vyrovnané, ptfi¢emz nejveétsi zastoupeni z dalSich divodi ma Sirsi
sortiment konkurenc¢ni firmy. Mezi jiné divody patii rychlejsi komunikace s konkurenéni

firmou a vlastnéni konkurencni stavebni firmy.
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Pro porovnani vytvorila autorka jest¢ druhé grafické znazornéni tykajici se otazky duvodu
vyuziti konkurence. Na obrazku ¢. 16 jsou vyznacené divody vSech respondentt (34), ktefi
odpovédéli, ze nikdy nevyuzili sluzeb analyzované firmy ale pouze jeji konkurence. Neni zde
zahrnuto kritérium, zda clov€k zvoleny podnik zn4d ¢i ne. Pfestoze se zvysil pocet

respondentt, stale je nejveétsim divodem doporuceni konkurencni firmy znamymi.

Vyuziti konkurencni firmy

B Neznal/a jsem firmu
David Sixta

B Doporuceni konkurencni
firmy
Sirgi sortiment

B Rychlejsi dostupnost

16, 36%

M Nizsi cena

Jiné

Obréazek 16: Dotaznik - VyuZiti konkurenéni firmy II

Zdroj: Vlastni zpracovani [51]

Posledni otazkou autor zjistoval, které socialni sité respondenti vyuZzivaji, a tudiz na které
by se méla firma zaméfit pti navrhu marketingové strategie. Z ¢asti byl dotaznik distribuovan
ve skupiné na Facebooku a vysledky jsou timto zkreslené. V kazdém piipad¢ vSak graf na
obrézku ¢. 17 jasné vytyc€uje, které dalsi socialni sité jsou hojné vyuzivany. Druhou nejéastéji
navstévovanou socidlni siti je YouTube, tfeti Instagram a ctvrty Twitter. Mezi dalsi pouzivané
socialni sité lze zafadit LinkedIn a Google+. Z celkovych 79 respondenti odpovédélo 13, Ze

socialni sit¢ viibec nevyuziva.
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Vyuziti socialnich siti

3,3%
17. 14% 7,6% M Facebook
’ (]
M Youtube
64, 54%
27, 23% M Instagram

W Twitter
M Jiné

Obréazek 17: Dotaznik - VyuZiti socialnich siti

Zdroj: Vlastni zpracovani [51]
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6 DOPORUCENI FIRME

Cilem této prace bylo zaméfeni na vyuziti novych technologii, které nabizi internetovy

marketing. Autorovy navrhy se proto budou tykat zejména forem online marketingu.

Jelikoz si zvolend firma zakldda na komunikaci se zadkazniky, méla by byt jeji
marketingova strategie komunikaéni a vyuzivat co nejlepsi kombinace nastroju internetového

komunika¢niho mixu.

Nejznaméjsi nastrojem komunikaéniho mixu je reklama. V ramci internetové reklamy
firma vyuziva webové a facebookové stranky a vyuzila i moznosti vyvéSeni banneru na
serveru Seznam.cz. Na webovych strankach je vsak velmi nizka navstévnost, kterou by mohlo
zmenit aktualizovani dat a pfidani novych informaci. Jednou ze zalozek na webovych
strankach jsou ,reference”. Dostupné jsou vSak pouze fotografie z provedenych staveb.
Autorka tedy navrhuje vétsi rozpracovani této zalozky - kratky text zahrnujici vice informaci
o dané stavbé, pfibliznd cena ¢i uvedeni ¢asového horizontu. Pokud bude mit firma
aktualnéjSi a propracovanéjs$i informace bude pro ni snaz$i ziskat a udrzet pozornost
zakaznikd. Vyhodou je, ze informace, které jsou zvefejnény na webu, mohou byt pouzity
témét stejnym zpusobem i na Facebooku. Na facebookovych strankach by se firma méla
snazit byt aktivnéj$i a vice navazat kontakt s potencialnimi i stvajicimi zakazniky. Sdileni
fotografii, videi ¢i kratkych texti kazdy tyden by mohlo vést k navySeni sledujicich, pies
které se stranky mohou dostat k dalsim uzivatelim Facebooku. Piispévky by mély byt co

nejatraktivnéjsi, aby pfiméli uzivatele ke sdileni. Tim se opét rozsiti pole ptsobnosti firmy.

Na zaklad¢ otazky, jejiz zhodnoceni je zobrazeno na obrazku ¢. 18, bylo zjisténo, ze velké
mnozstvi respondentli uziva socialni sité¢ YouTube a Instagram. Vyuziti serveru YouTube by
mohlo byt Gzce propojeno se sponzoringem Sboru dobrovolnych hasi¢i v Sendrazicich, ktefi
maji na YouTube sviij profil a sdileji tam videa ze zavodi ¢i Hasi¢skych plesi. Jejich aktivita
prozatim neni vysokd, ale radi by to v leto$ni zavodni sezoné zménili. Navrh tedy zni, vyuzit
reklamnich bannerti ve videich, pfes které by se potencidlni zdkaznik mohl prokliknout na
webové stranky firmy. Videa by mohla poslouzit i jako materidl na facebookovou stranku,
¢imz by firmé mohla pfilakat vice sledujicich. Vyuziti Instagramu by mohlo byt opét
propojeno s facebookovou strankou. Navic jsou pfispévky na Instagramu propojovany
riznymi hashtagy (fraze, které predchazi mtizka). Pod nimi by potencialni zakaznici mohli
sledovat vSechny piispévky a projekty, na kterych se firma podili, at’ uz by se jednalo o

stavby, sponzoring udalosti ¢i spolkd.

59



Majitel firmy poskytl informaci, ze vyuziva e-mailingu v podob¢ rozesilani newslettert.
Tuto formu vSak pouziva pouze pro komunikaci s pravnickymi osobami (Gfady, organizace).
V oblasti e-mailingu navrhuje autorka vyuziti newslettert I pfi komunikaci s fyzickymi
osobami. Jednalo by se o vytvofeni databaze zakazniku, ktefi maji zdjem o novinky o firmé.
Mohlo by se jednat o newslettery s akénimi nabidkami a referencemi nebo také kratky popis
sponzorovanych udalosti. Zaroven by si podnik mohl zlepsit image posilanim ptanicek

k Novemu roku svym stavajicim zakaznikam.

V poslednich letech je mezi podniky velmi oblibenou formou reklama PPC. V soucasné
dobé¢ by vsak autor tuto formu reklamy nedoporucoval. Nejprve by méla firma 1épe usporadat
sve stranky, aktualizovat je a az poté by se méla snazit zvySovat poCet navstévnosti pomoci
PPC reklamy. Doporuceni ohledné PPC reklamy souvisi zaroven s tim, Ze majitel firmy nema
zajem o investovani vétStho mnoZstvi penéz do PPC kampani. Je tedy vhodn&jsi vyuzit

socialnich siti a webové prezentace.

Pokud by se m¢lo jednat o doporucéeni firmé v oblasti klasického marketingu, mél by se
podnik ur¢ité drzet postupt, které provadi nyni, ale zarovenn by mohl vyuzit dalsich forem.
Naptiklad by bylo vhodné, aby vSichni zaméstnanci méli stejné pracovni odévy. JelikoZ je
vyrobeni pracovnich odévl vétsi investice, mohl by podnik zalit pouze s firemnimi tricky
nebo se s pracovniky domluvit o zaplaceni odévii na dvé ¢asti (napt. majitel 75 %, pracovnik

25 %). Rozdélenim ¢astky by vznikl i drobny bonus, ktery by mohl motivovat pracovnika.
Aby byl podnik schopny zjistit, kterd forma komunikace se zakazniky je nejvyhodnéjsi,
doporucuje autorka préce zavedeni zakaznické databdze. V databdzi mohou byt uvedeny, jak

formy komunikace, které zakazniky dovedly k firm¢, tak i e-mailové adresy pro newsletterové

kampané.
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ZAVER

Marketingove aktivity jsou soucasti strategie a fungovani kazdého podniku. V nékterych
firmach jsou provadény pouze na zéklad¢ intuitivniho rozhodovani managementu ¢i majitele.
Na druhou stranu v jinych firmach existuji marketingova odd¢leni, ktera mohou ¢itat i nékolik
desitek marketingovych specialisti, ktefi spolecné vytvaii marketingovy plan a tim naplnuji
marketingove cile firmy. V kazdém ptipadé vSak musi podniky pocitat s vyvojem marketingu,

technologii a néstroju, které k napliiovani svych cilti vyuzivaji.

Prvni ¢ast této prace vysvétluje nejzakladngjsi pojmy, které souvisi s marketingem a
tvorbou marketingové strategie. Kromé& marketingovych analyz ¢i marketingového mixu je
ptidana kapitola s modernimi technologiemi na internetu, které je v marketingu mozné vyuZzit.

Jedna se napt. o webovou prezentaci firmy, vyuziti socialnich siti ¢i reklamu na internetu.

V druhé casti se prace zabyva analyzou stavebni firmy David Sixta, S.r.0. a jejich
marketingovych aktivit. Shrnuti této ¢asti je provedeno ve SWOT analyze, ktera poukazuje na
prilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky firmy. Soucasti druhé casti je také vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni, které zjistilo blizsi informace o plisobeni zvolené stavebni firmy na

trhu v oblasti Kolina a okoli.

Na konci prace navrhuje autor n€kolik typti na tvorbu marketingové strategie ve firmé

v souvislosti s vyuzitim modernich technologii i z hlediska tradi¢niho marketingu.

Cilem této préce bylo analyzovat stavajici vyuziti markentingovych nastroji firmou a
navrhnout zac¢lenéni modernich technologii do navrhu marketingové strategie. Zvoleny cil byl

V ramci prace splnén.

61



LITERATURA

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a pldnovini pro malé a stiedni firmy.
1. vyd. Praha: Grada, 2007, 278 s. ISBN: 978-80-247-1535-3.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2008,
152 s. ISBN 978-80-251-1942-6.

FREY, Petr. Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendii. 2. rozs. vyd. Praha:
Management Press, 2008, 193 s. ISBN 978-80-7261-160-7.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2. rozs. vyd.
Praha: Grada, 2013, 368 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 255 s. ISBN
978-80-247-4208-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th ed. Upper
Saddle River, New Jersey: Prentice Hall, c2012, 658 s. ISBN 978-0-13-210292-6.

MILLER, Michael. Internetovy marketing s YouTube: pritvodce vyuzitim on-line videa v
byznysu. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2012, 296 s. ISBN 978-80-251-3672-0.

PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Grada Publishing s.r.o.
2001, 224 s, ISBN 80-247-0052-2.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

URBANEK, Tomas. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, 233 s. ISBN
978-80-87197-17-2.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2014, 268 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. piep. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck,
2010, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.



INTERNETOVE ZDROJE

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

11 vitéznych strategii internetového marketingu pro rok 2014. E-svet [online]. 2014 [cit.
2016-04-10]. Dostupné  z: http://e-svet.e15.cz/internet/11-viteznych-strategii-
internetoveho-marketingu-pro-rok-2014-1050806

Aktudlni urokové sazby. Sporici ucty 2016 [online]. 2016 [cit. 2016-04-15]. Dostupné z:
http://www.uctysporici.cz/

Analyza 5F. Management mania [online]. 2015 [cit. 2016-04-09]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/analyza-5f

Casové tady vékového slozeni obyvatel v okresech Stiedodeského kraje. Cesky
statisticky vrad: Krajska sprava CSU pro Stiedocesky kraj [online]. Praha, 2015 [cit.
2016-04-16]. Dostupné z
https://www.czso.cz/csu/xs/casove_rady vekoveho slozeni_obyvatel za okresy stredo

ceskeho_kraje

David Sixta, stavebni firma [online].[cit. 2016-03-17]. Dostupné z: http://www.stavby-

sixta.cz/

Digital marketing. IDIREKT [online]. 2009 [cit. 2016-03-28]. Dostupné z:
http://idirekt.cz/slovnik-pojmu/co-je-digital-marketing

Formulace a tvorba strategie. Strateg.cz [online]. [cit. 2016-03-17]. Dostupné z:
http://www.strateg.cz/Strategie.html

Internet versus marketingovy mix. Moderni rizeni [online]. 2006 [cit. 2016-04-01].
Dostupné z: http://modernirizeni.ihned.cz/c1-17575830-internet-versus-marketingovy-
mix

Jak daleko od lesa je mozné stavét dium, vilu, nemovitost. Bezplatna pravni
poradna [online]. 2010 [cit. 2016-04-15]. Dostupné z.
http://www.bezplatnapravniporadna.cz/online-zdarma/ruzne/nezarazene-dotazy/1907-

jak-daleko-od-lesa-je-mozne-stavet-dum-vilu-nemovistost.html

Jak na SWOT analyzu. Business lady [online]. [cit. 2016-04-09]. Dostupne z:
http://www.businesslady.cz/podnikani/jak-na-swot-analyzu

Klasicky a internetovy marketingovy mix. Prezi [online]. 2013 [cit. 2016-04-01].
Dostupné z: https://prezi.com/jeblzcoix4ly/klasicky-a-internetovy-marketingovy-mix/


http://www.stavby-sixta.cz/
http://www.stavby-sixta.cz/

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

[32]

[33]

[34]

[35]

Kolik domacnosti v CR ma pocita¢ a internet? Cesky statisticky iiFad [online]. Praha,
2012 [cit. 2016-03-28]. Dostupné z

https://www.czso.cz/csu/czso/kolik_domacnosti_v_cr_ma_pocitac_a_internet

Kolin s nazvy obci, barevnd. Cesky statisticky urad: Krajska sprava CSU pro
Stredocesky  kraj [online].  Praha, 2012 [cit. 2016-04-16]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/xs/kolin_s_nazvy obci_barevne

Komunika¢ni strategie. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco
(CA):  Wikimedia Foundation, 2013 [cit. 2016-03-25]. Dostupné z:
http://wiki.knihovna.cz/index.php/Komunika%C4%8Dn%C3%AD_strategie

Konverzni pomér. Optimal marketing [online]. 2010 [cit. 2016-03-29]. Dostupné z:

http://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/konverzni-pomer

Kutnd Hora s nazvy obci, barevnd. Cesky statisticky virad: Krajska sprava CSU pro
Stredocesky  krajlonline].  Praha, 2012 [cit. 2016-04-16]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/xs/kutna_hora_s nazvy obci_barevne

Marketingova strategie. Management mania [online]. 2015 [cit. 2016-03-16]. Dostupné

z: https://managementmania.com/cs/marketingova-strategie

Marketingova strategie. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco
(CA): Wikimedia Foundation, 2016 [cit. 2016-04-09]. Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%A1_strategie

Marketingové technologie: skutecné velky byznys. CFO world [online]. 2015 [cit.
2016-03-27]. Dostupné z: http://cfoworld.cz/analyzy/marketingove-technologie-
skutecne-velky-byznys-3524

Marketingovy mix 4C. Management mania [online]. 2015 [cit. 2015-11-21]. Dostupné

z: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c

Marketingovy mix sluzeb. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco
(CA):  Wikimedia Foundation, 2016 [cit. 2016-04-14]. Dostupne z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%BD_mix_slu%C5%BEeb

Nova cesta pro firemni marketing: blogeti. Hospoddarské noviny [online]. 2016 [cit.
2016-04-12]. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-65161950-nova-cesta-pro-firemni-

marketing-blogeri



[36]

[37]

[38]

[39]

[40]

[41]

[42]

[43]

[44]

[45]

Nymburk s nazvy obci, barevné. Cesky statisticky iiad: Krajska sprava CSU pro
Stredocesky  kraj [online].  Praha, 2012 [cit. 2016-04-16]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/xs/nymburk_s nazvy obci_barevne

Obsah stavebniho zakona. Ceské stavebni standardy [online]. 2007 [cit. 2016-04-15].
Dostupné z:
http://www.stavebnistandardy.cz/doc/legislativa/zakony/1832006_sb.html#ctvrta

On-line marketingova strategie - jak na ni? Foreveryone [online]. 2013 [cit. 2016-04-

01]. Dostupné z: http://www.foreveryone.cz/on-line-marketingova-strategie-jak-na-ni

PEST analyza. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA):
Wikimedia Foundation, 2015 [cit. 2016-04-10]. Dostupné zZ
https://cs.wikipedia.org/wiki/PEST_anal%C3%BDza

PESTLE analyza. Management mania [online]. 2015 [cit. 2016-04-10]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/pestle-analyza

Pocet obyvatel v obcich Stiedoceského kraje k 1. 1. 2015. Cesky statisticky iirad:
Krajska sprava CSU pro Stiedocesky kraj [online]. Praha, 2015 [cit. 2016-04-16].
Dostupné z.
https://www.czso.cz/documents/11240/29310626/obyv_obce_15.pdf/20ecead0-a209-
426a-bbed-f433fc6574cbh?version=1.1

Porodnost a plodnost: Pocet a struktura narozenych. Cesky statisticky tirad [online].
Praha, 2011 [cit. 2016-04-15]. Dostupné z.
https://www.czso.cz/documents/10180/20566735/400811al.pdf/14a0edab-1b31-4f9-
8e32-34bbb120c61f?version=1.0

Porterova analyza. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA):
Wikimedia Foundation, 2013 [cit. 2016-04-09]. Dostupné zZ
https://cs.wikipedia.org/wiki/Porterova_anal%C3%BDza p%C4%9Bti_sil

Stavebni firma David Sixta: Stavebni sluzby a dodavky. Facebook.com [online]. [cit.
2016-04-17]. Dostupné z: https://www.facebook.com/sixtastavby/?fref=nf

Strategické cile. Management mania [online]. 2015 [cit. 2015-12-16]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/strategicke-cile



[46]

[47]

[48]

[49]

[50]

[51]

[52]

SWOT analyza. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA):
Wikimedia Foundation, 2015 [cit. 2016-03-25]. Dostupné z
https://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT

Urokova sazba hypotéky. Kurzy.cz [online]. 2016 [cit. 2016-04-15]. Dostupné z:
http://www.kurzy.cz/hypoteky/hypoteka-urokova-sazba/

Vékové slozeni obyvatelstva 2014. Cesky statisticky viad [online]. 2014 [cit. 2016-04-

15]. Dostupne z: https://www.czso.cz/csu/czso/vekove-slozeni-obyvatelstva-2014
Veiejny rejstiik a Sbirka listin. Uplny vypis z obchodniho rejstiiku [online]. 2015-18-10
[cit. 2015-10-18]. Dostupné z https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=904431&typ=UPLNY

Vyhlaska o dokumentaci staveb. Ceské stavebni standardy [online]. 2007 [cit. 2016-04-
15]. Dostupné z: http://www.stavebnistandardy.cz/doc/legislativa/zakony/499-2006.htm

Dotaznikové Setfeni. Google formulate [online]. Prubéh 15. 2. 2016 — 5. 4. 2016. [cit.
2016-04-16]

Konzultace s majitelem stavebni firmy David Sixta. Prvni konzultace pies internet
probéhla 2015-11-10. Druh& osobni konzultace prob¢hla 2016-04-04.


https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=904431&typ=UPLNY
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektId=904431&typ=UPLNY

SEZNAM PRILOH

Priloha A

Priloha B

Priloha C

Priloha D

Priloha E

Nacrt formulaie dotazniku

Administrativni rozdéleni okresu Kolin
Administrativni rozdéleni okresu Kutna Hora
Administrativni rozdéleni okresu Nymburk

Obrézek typicky pro propagaci firmy



Priloha A - Nacrt formulafe dotazniku

Dotaznik k bakalarské praci - Vyuziti novych technologii v ramci marketingové

strategie zvolené firmy
VézZend pani, vazeny pane,

pravé jste oteviel/a stranku s dotaznikem k mé bakalarské praci, ktera se tyka
marketingové strategie stavebni firmy David Sixta. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni
nékolika otazek, které mi pomohou pii zpracovani prace. Cilem tohoto dotazniku je zjistit, jak
je Vam firma zndma a zda mate s touto ¢i jinou stavebni firmou na Kolinsku zkuSenosti.
Vsechny udaje, které zde uvedete, jsou anonymni a budou vyuzity pouze pro zpracovani

dotaznikového Setieni.

1) Miyslite si, Ze sluZeb stavebnictvi vyuzije kazdy alespon jednou za Zivot?
o Ano
o Ne

2) Vite, Ze v Koliné existuje stavebni firma David Sixta?
o Ano
o Ne

3) Vsiml/a jste si nékdy reklamy firmy David Sixta?
o Ano
o Ne

4) Vsiml/a jste si nékdy reklamy firmy David Sixta? Uved’te, prosim, konkrétni
reklamu/y. MiiZete vybrat vice moZnosti.
(1 Reklamni plakaty
Reklamni plachty na stavbéch
Sponzor kulturni udélosti ¢i sdruzeni
Firemni auta
Jiné:

[ I R R

5) Vyuzil/a jste nékdy sluzeb firmy David Sixta?
o Ano
o Ne

6) Vyuzil/a jste nékdy sluZeb jiné stavebni firmy na Kolinsku?
1 Ano
[ Ne



7) Vyuzil/a jste nékdy sluzeb jiné stavebni firmy na Kolinsku? Uved’te, prosim, diivod
vybéru jiné (konkurené¢ni) stavebni firmy:
[ Neznal/a jsem firmu David Sixta
Niz8i cena konkuren¢ni firmy
Doporuceni konkurenc¢ni firmy spokojenymi zdkazniky
Lepsi jednani konkurencni firmy
Sirsi nabidka sluzeb
Ocekavani vyssi kvality
Jiné:

OooQogood

8) Jste:
o Muz
o Zena

9) Vék:
o —25let
o 26-35let
o 36-45let
o 46 —55let
o 56+ let

10) Bydlisté:
o Kolin
o Okoli Kolina (do 15 km)
o Mimo okoli Kolina a Kolin

Chtéla bych Vam velice pod€kovat, za Vas Cas a odpovédi. Timto jste piispéli a pomohli k
zpracovani mé bakalatskeé prace.

Dékuji

Michaela Sixtova



Priloha B

Administrativni rozdéleni okresu Kolin
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Priloha C

Administrativni rozdéleni okresu Kutna Hora

05 = fumipog, g
¥l = MOYS T
LiL = fioquiesg |
G52 E = UERY £
SIEE = BIOH FuIny £
000 £ = susmieay |

Zpo L = [E1] aoqo Boizo) FEuiE  are =020 pieaino epod Suspeind

pequnosnd nousygzol B PR
amjo poago junesdg

b = B350
g€ = exaolag T

Iguslap JE=0pnEd L ISuSWaY
FEQ § = MOSEZES DBU JNIT B

00k O} = ARISED 2
TRIAlEN Frb LD = 0ioH B L CRRaley

Ao

- .

T e W _(Wsn_ni"..

._._.s_s.__u.___.u L i .
byt (L

4, & : o

2 K| N [ n-.iH \“
...Il-..._lT...:]{l..I}u.r. _.m ) 1o |

J0 (FAURSE ANRPA BEEF-O00Z D)

ashisn ATEN GELOp = GEGE-000G (@)
VLSIH AIZYN BE-0OZ 0 GESEL-CODON  {m)
a0 2Ry G8G-005 @ 0G5 Gh-CODCE (@)

NE2IY0 B3WURNY D GES L-00OL (e BIA B 000 05 .
12q0 A |ajEAfGo 18304

8002°L° L X AVLS - VHOH YNLNX NSIHUHO INITIAZ0H INAILVHELSININGY

Zdroj: [29]



Priloha D

Administrativni rozdéleni okresu Nymburk
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Priloha E

Obrézek typicky pro propagaci firmy
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