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ABSTRAKT

Cilem této prace je pomoci STP modelu (segmentace, targeting, positioning) profilovat
cilové skupiny firmy, poskytujici sluzby ve stavebnictvi, a na zaklad¢ sbéru internich a

externich dat analyzovat efektivitu zacileni marketingovych aktivit firmy.
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ABSTRACT

The objective of this work is by the STP model (segmentation, targeting, positioning) pro-
file target groups of company providing services in construction, and through collating of
internal and external data range to analyze the effectiveness of marketing targeting activi-

ties of company.

Keywords:

Marketing mix, STP model, segmentation, targeting, positioning, services, maketing servi-

ces, questionnaire survey, marketing communications
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UvVOD

Téma této bakalarské prace ,Marketingové komunikace firmy,
poskytujici sluzby, a hodnoceni jejich u¢innosti“ jsem si vybrala, protoZze jsme spolumaji-
telkou malé stavebni firmy, kterd vznikla vroce 2004 a pusobi v regionu Valassko
s obéasnymi zakazkami po celé Ceské republice. Firma, zaméstnavajici pfiblizné patnact
femeslnikl, poskytuje celou Skalu sluzeb (stavebnich femesel), a a¢ ma takika desetiletou
historii, nebyla dosud vedena prili$ strategicky. A pfestoZe na trhu pisobi stabilné a Gspés-
né bez ohledu na vykyvy a stagnaci ve stavebnictvi i jinych oborech, vnimala jsem absenci
strategie firmy i jejiho marketingu jako ptilezitost ke zlepSeni a mozné i vyznamnému po-

sunu k 1épe prosperujici firm¢.

Bakalatské prace se snazi na zakladé sekunddrnich dat (z ucetnictvi firmy) zjistit, kdo jsou
zakaznici firmy a jaké charakteristiky z nich tvaruji segmenty. Na tyto cilové skupiny pak
firma muze snaze cilit a fesit jejich potieby a poptavky. Deskriptivni ptistup vyzkumu
umoziuje explorativni zjisténi z dat firemniho Gc€etnictvi kvantifikovat. Statisticky pfistup
k vyzkumu pak umoziuje definovat vztah mezi uréitymi jevy — napiiklad vzajemny pomér

mezi obraty jednotlivych cilovych skupin a jejich meziro¢nim vyvojem.

Aby se z targetingu a positioningu (STP model) mohla stat firemni strategie, je dalsi ¢ast
prace vénovana dotaznikovému Setfeni. Efektivitu marketingovych komunikaci se stavajici
klientelou jsem zkoumala proto, abych zjistila, jestli je komunikace se zakazniky dostatec-
na nejen vzhledem k vynaloZzenym prostfedkim (finance, Cas, personalni naklady), ale také
jestli tyto komunikacni prostiedky a marketingovy mix vyhovuji zakaznikiim a jejich po-

tfebam.

Na zavér bakalaiské prace jsem na zaklad€ zjisténych skutecnosti z obou ¢asti vyzkumu
navrhla nastaveni marketingového komunika¢niho mixu tak, aby prostfedky, které firma
do marketingovych aktivit investuje, maximaln¢ efektivné vyuzila pro komunikaci s cilo-
vymi skupinami a také v péci o zakazniky. To je také aktudlnim trendem marketingovych
komunikaci napfi¢ vSemi obory: fizeni vztahli se zdkazniky (CRM) jako klicovy proces,
kdy veskeré aktivity firmy sméfuji k hledani zpasobu, jak co nejefektivnéji uspokojovat

potieby zakaznik, ale jak s nimi budovat kvalitni a dlouhodoby vztah.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Podle Americké marketingové spolecnosti se vlastnosti sluzeb daji popsat takto: ,,Sluzby
jsou samostatné identifikovatelné, piedev§im nehmotné ¢innosti, které poskytuji uspokoje-
ni potfeb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce
sluzeb muize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-1i vSak toto uziti nutné, nedo-

chazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.* (Vastikova, 2008, s. 20)

Z této definice je patrné, ze samotné poskytovani sluzeb je ve velké mife nehmotného razu
a proto i marketingovy mix a marketingové komunikace jsou specifické, Sluzby jsou také
velmi Gizce zaméteny na zdkaznika a uspokojeni jeho vyvstalé potieby (poptavky), pti¢emz
tyto potfeby se nedaji mnohdy ptfedvidat ani automatizovat. Aby firma byla zarovei
schopnd konkurence a vytvéfeni zisku ¢i ndvratnosti investic, musi mit dobfe promysleny a

nastaveny marketingovy mix.

,,Cilem marketingu sluzeb je dokonale rozpoznat potieby rtiznych skupin zédkazniku, cilem

organizace je vytvofit, ziskdvat a udrzet si zdkaznika.“(Vastikova, 2008, s.25)

Aby firma byla schopna tento slozity kol splnit, musi vytvofit dostate¢né atraktivni na-
bidku pro zdkazniky, kterd bude zaroven dobie reagovat na jejich specifické potreby. Pii
tom vSem ovSem firma musi zaroven vytvaiet zazemi pro zaméstnance - musi byt ziskova
a musi umét rozvijet kapital, jednak proto, aby mohla reagovat na vykyvy v poptavce,
ktera se neda prili§ dobfe predpovidat, ale také proto, aby firma ziskala konkuren¢ni vyho-

dy na pfesyceném trhu.

,Vsechny marketingové aktivity se v marketingové orientované organizaci soustied’uji na
poznavani a uspokojovani potieb zadkaznikli. Faktory uvnitt organizace mohou vSak tomuto
uspokojovani urcité meze. Jedna se totiz o to, aby potfeby zdkaznikd byly uspokojovany
efektivné nejen pro zakaznika, ale i pro organizaci. Vétsina soukromych firem poskytuji-
cich sluzby si klade za cil dosahnout urcité miry nebo objemu zisku, navratnosti svych

investic, produktivity vloZenych zdroji.* (Vastikova, 2008, s.25)

Z uvedené citace plyne, ze firma poskytujici sluzby musi svou marketingovou komunikaci
dobie planovat, stanovit jeji kratkodobé, sttednédobé i dlouhodobé cile, neboli si musi vy-
tvofit marketingovou strategii, ktera uz nebude jen nahodilad. Aby vSak marketingova stra-
tegie mohla byt uspésna, musi byt rozklicovany nejen cile firmy, ale také strategie produk-

tova, dobie profilované cilové skupiny (zejména s dlirazem na jejich specifické potieby)
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a v neposledni fad¢€ i proveden vnitini audit firmy, ktery nejen definuje moznosti firmy
s ohledem na jeji zdzemi a zdroje, ale také nastavi cenovou strategii - ,,Komunikacni stra-
tegie spolu se strategii produktovou, zakaznickou, distribucni a cenovou tvofi moderni

marketingovou strategii.* (Kasik, Havlicek, 2012, s 184)

1.1 Marketingovy mix sluzeb

Termin marketingovy mix pouzil poprvé N. H. Borden v roce 1948. Slo mu o jasné vyjad-
feni skutecnosti, Ze marketingové aktivity nelze ve firmé chépat jako pouhou sumu jednot-
livych opatfeni, nybrz jako komplexni zélezitost, kdy vysledny celek, ma-li byt uspésny,

musi byt harmonicky propojen. (Foret, 2003, str. 127)

Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Kotler. V jedné z nejpouzivanéjSich ucebnic
marketingu Marketing Management P. Kotler (2007, s.32) uvadi nasledujici definici mar-
ketingového mixu: ,,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které¢ firma
vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilti na cilovém trhu.* Foret a kolektiv defi-
nuji marketingovy mix jako: ,,souhrn zédkladnich marketingovych prvkd, jimiz firma dosa-
huje svych marketingovych cili. Jde o soubor vzdjemné propojenych proménnych, se kte-
rymi vedeni podniku mtze pracovat a které mize pomérné snadno meénit. Marketingovy

mix tedy v sob& zahrnuje vse, ¢im firma mize poptavku po svych produktech ovliviiovat.*

Marketingovy mix patfi mezi zakladni teorie marketingu a mezi jeho zédkladni ¢asti patii
¢tyfi hlavni nastroje, které byvaji dale dopliiovany dal§imi. Tomuto mixu se také fika 4P

MIX aje tvofen t€émito slozkami:

e PRODUCT (produkt)

e PRICE (cena)

e PLACE (distribuce, umisténi)

e PROMOTION (propagace neboli marketingové komunikace).

O tspésnosti firmy zasadné rozhoduje produkt, ktery nabizi - bez kvalitniho a poptavaného
produktu mohou ostatni slozky 4P MIXu uspét, nicméné zejména v marketingu sluzeb je to
Cast podstatna. Produkt je to, co firma nabizi, mnohdy bez hmotnych dtsledki - rozhoduje
spokojenost zédkaznika, to, jestli byla uspokojena jeho potiteba, poptavka. Proto je soucasti
definice produktu nejen jeho jakost (kvalita), ale také dostupnost, rozsah, flexibilita a

mnohdy rozhoduji také zaruky ¢i moznost reklamace. To vSe je mnohdy pro zakaznika -
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na rozdil od marketingu napt. spotfebniho zbozi - dulezitéjsi, nez dalsi slozka 4P MIXu —
CENA. Ve sluzbach je nedilnou soucasti produktu také mnohdy zvlast uvadéna slozka
PEOPLE neboli LIDE - bez nich je zvlasté ve stavebnictvi PRODUKT pouze v teoretické

roving, bez nich neexistuje.

Cena u sluzeb byva mnohdy ukazatelem kvality, a u sluzeb byva casto smluvni - zejména
ve stavebnictvi se odviji spise koupeschopnosti CS nez od tlaku konkurence - nicméné 1
zde byva s tspéchem pouzivan systém slev a bonusu jako pfiméa podpora prodeje. Posky-
tovani sluzeb ve stavebnictvi byva zakazkového typu, coz znamena, Ze vétSina béznych
zakazek je standardizovana technologickym postupem, ale cena a rozsah poskytovanych

sluzeb je vzdy smluvni na zdklad€ vzajemné dohody.

PLACE - neboli pozice ¢i distribuce v sob¢ zahrnuje jednak to, jak bude sluzba zdkazniko-
vi ptistupna (pokryti, lokality, zasoby), ale také zda ptimo ¢i pomoci dalSich distribu¢nich

cest (napt. pomoci partnerské servisni organizace).

1.2 Marketingové komunikace sluzeb

»Marketingovd komunikace je obecnym oznacenim vSech slozek komercni 1 nekomercni
komunikace, jejichz cilem je podpora marketingové strategie firmy. Je to fizeny proces,
jehoz hlavnim ukolem je informovat, presvéd¢ovat nebo ovliviiovat rizné cilové skupiny

a vést s nimi dialog.“ (Zamazalova, 2006, s. 182)

Zakaznici zpravidla nerozliSuji mezi jednotlivymi ¢astmi marketingového mixu firmy,
nicméné pi1 kazdém setkani s kteroukoliv jeho sloZkou zanechéava firma a jeji komunikace
stopu v paméti ¢i formou zkuSenosti, kterou zakaznik uéinil, bez ohledu na to, jakym zpi-
sobem a formou se k nému jednotliva informace dostala. Proto je dillezité, aby sd¢lovani
informaci bylo konzistentni, shodné. Proto je dllezité, aby marketingovy komunikaéni
mix dosahoval co nejvyssiho efektu pomoci synergie - spoluprace, vzajemného propojeni
a spoluprace. Tato spoluprace by pak méla byt dlouhodoba, nikoliv zamétfena na kratkodo-
by efekt - naopak pouze promyslena strategie mize pfinést efektivni vyuziti vloZzenych

prosttedk, at’ uz jde o finance, lidské zdroje ¢i kreativitu.

Obecnym cilem marketingovych komunikaci u firmy, poskytujici sluzby, je nejen posky-
tovat zadkladni ¢i podrobné informace o firmé a jejich produktech (sluzbach), ale také by
mély zakaznika komplexné€ informovat o vyhodach a objektivnich vlastnostech poskytova-

nych sluzeb, jejich odliSnostech v porovnani s konkurenci, o postaveni firmy na trhu (s
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dirazem na regiondlni trh, pokud pasobnost firmy je takto specifikovana) a v neposledni
rad¢ presvédcit zakazniky, aby ucinili poptavku, poprvé i opakované, coz vyvolava zaro-
ven potiebu dlouhodobé¢ udrzovat trvalé a pozitivni vztahy nejen se stavajicimi klienty, ale
1 se vefejnosti (v¢etné vnitini vetejnosti). V dasledku toho by mélo dojit k hlavnimu cili
celé strategie firmy - totiz zvysit poptavku po sluzbach, které firma poskytuje a tim i zisk

firmy.
Jednotlivé ¢asti komunikacniho mixu, které se musi navzajem podporovat a dopliiovat:

e Reklama

¢ Osobni prodej

e Public relations
¢ Pfimy marketing
e Podpora prodeje

Protoze se jedna o firmu, poskytujici sluzby, nikoliv o klasicky prodej zbozi ¢i vyrobki,
maji jednotlivé slozky mixu vlastni specifika. Je nesporné tvrzeni, zvlasté pokud jde o po-
skytovani sluzeb, Ze ,,zdkaznika v podstaté nezajima nasS vyrobek, ale feSeni jeho problé-
mu. Musime zékaznikovi dobfe naslouchat, abychom védéli, co skute¢né potiebuje a jaky
problém chce vyfesit. Cim 1épe a efektivngji bude nas vyrobek fesit zakaznikovi jeho pro-
blém, tim bude spokojen¢jsi a nebude mit divod od nasi firmy odchazet.” (Blazkova,

2007, s. 208).

1.2.1 Komunikaéni mix — zdklad vztahi se zakazniky

To je to, co definuje firmu a jeji komunikac¢ni mix: hledani zptisobu, jak pochopit, defino-
vat a nasledné i uspokojit potfebu, piani ¢i oekavani zakaznika tak, aby vedla k vzajemné
vyhodnému vztahu — ke vztahu prosperujici firmy a spokojeného zakaznika. Toto je velika
vyzva a pravdépodobny vyvoj strategie firem do budoucna: aktivni CRM, fizeni vztahi se
zékazniky. Tento trend v celosvétovém métitku zacal jiz v 80. letech 20. stoleti s masivnim
nastupem telekomunika¢nich kanalli, ptes léta devadesata, kdy se zacaly cilené shromaz-
d'ovat data, ktera by vedla k porozuméni zdkaznikiim, ptes stalé zlepSovani hodnot nabize-
nych produkt. Na pocatku 21. stoleti se zafina cela fada firem zcela orientovat na zdkaz-
niky a vztahy s nimi, a nyni, pfi pfesycenosti trhu produkty a sluZzbami a zaroven stale vys-

Simu tlaku nejen na cenu, ale i na kvalitu produktt (sluzby nevyjimaje). Zakaznik jiz neni
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objektem, na ktery se marketingove plsobi, ale stdva se subjektem vztahu, nedilnou sou-

Casti procesu. (Lehtinen, 2007 s. 20-23)

1.2.2 Reklama

Reklama je nejznaméjsi, nejpouzivanéjsi a nejrozsitenéj$i formou marketingové komuni-
kace. Je to zpravidla neosobni placena forma prezentace prostfednictvim médii. Byva nej-
l1épe rozpoznatelnd, nicméné bez soucinnosti s ostatnimi ¢astmi mixu by se v dnesni pie-
medializované dob¢ jiz neobesla. Reklama je néstrojem, ktery lze velice flexibilné pouzi-
vat dle moznosti konkrétnich médii pro ziskani okamzitého efektu, ale také se pomoci to-

hoto nastroje dlouhodobé buduje image firmy ¢i postaveni znacky - firmy na trhu.

Vybér jednotlivych médii zalezi na cilové skuping, kterou chceme oslovit, protoze kazdé
médium ma sva specifika a vzhledem k finan¢ni nérocnosti je vzdy dulezité stanovit si
nejen to, na koho bude reklama cilit, ale také co chceme cilové skupiné sdélit, jakym zptl-
sobem to budeme délat, co bude obsahem sdéleni, které médium je pro toto osloveni nej-
vhodnéjsi, s jakou frekvenci budeme sdéleni publikovat a v neposledni fadé i jestli je vyu-
zité praveé tohoto vybraného média nejen ve finan¢nich moznostech firmy, ale také zda je

realny efekt, které vynaloZené prostiedky pfinese.

Zékladem - a v dneSni dob¢ jiz samoziejmosti — je webova prezentace, at’ jiz formou
webovych stranek, nebo dalSich nastroji. Webové stranky jsou mnohdy tim prvnim, s ¢im
se setkd potencialni zakaznik, a pokud se pfi tomto setkdni nenaplni jeho ocekavani — ne-
najde hledané informace nebo piedstavu o firmé, nemusi uz reagovat na jakoukoliv dalsi
formu reklamy. Proto jsou webové strany jakousi novodobou vizitkou a mély by lékat,

informovat, pfesvédc¢ovat svou strukturou, obsahem i komfortem. (Lobby, 2010)

Vzhledem k lokalnimu ptsobeni firmy bude multimedialni mix firmy zaméteny cilené na

tento region, zejména s ohledem na profilaci cilové skupiny zédkazniki.

1.2.3 Osobni prodej

vvvvv

marketingu firmy, protoze pravé povaha poskytovanych sluzeb vyzaduje flexibilni a
vstticné feSeni poptavky, respektive vzniklé potfeby. Jen pfi vstficném a empatickém pfi-
stupu lze pochopit, co zakaznik potiebuje a najit feSeni, které bude uspokojivé pro obé
strany - zékaznik o¢ekava uspokojeni své potieby (resp. vyieSeni situace), firma ocekava

zakazku, ze které bude plynout zisk.
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Pouze dobrym nastaveni pravé této komunikaéni linie nelze pokryt veskerou komunikaci
firmy, ackoliv v tak tradiénim regionu, v jakém firma pasobi (Valassko) je to nastroj neju-
¢innéjsi pravé pro svou podstatu - stejné jako nejlépe v tomto regionu funguje WOM
(Word Of Mouth), zejména pfii zacileni na domdacnosti a drobné zdkazniky. Nicmén¢ ani v
B2B komunikaci se tato zkuSenost v zdsad¢ nelisi - osobni setkani, osobni doporuceni je

zakladem vétSiny dlouhodobé perspektivnich obchodnich vztahi firmy.

1.2.4 Public relations

Existuje vice nez 500 riznych definici Public Relations. Mezi odborniky je nejrozsirenéjsi:
»PR Cinnost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti.“ Tato definice byla pfijata v
roce 1978 Institutem Public Relations (IPR). V roce 1978 byla vice nez 30 narodnimi a
regionalnimi asociacemi PR na Svétovém shromazdéni piijata asociaci PR ,,Mexicka de-
klarace (Mexican Statement)“: ,,PR v praxi jsou uméni a socialni véda analyzujici trendy a
jejich dopady a také poradenské sluzby managementu firem pii provadéni naplanovanych

programi a aktivit, které poslouzi jak zajmiim organizace, tak z4jmu vetejnosti.*
Bez ohledu na mnozstvi riznych definic PR 1ze vybrat nékteré jejich spolecné prvky:

e PR zahrnuji navazani a udrZzovani vzajemného porozuméni, vzajemné duavery, re-
spektu a socidlni odpoveédnosti mezi organizacemi a jejich vetfejnosti.

¢ PR jsou disciplinou fizeni, coz vyzaduje, aby vSechny formy pfipravované komuni-
kace byly provadény efektivné.

e PR jsou fizenim vztahli mezi firmou/spolecnosti a jeji klicovou vetejnosti/cilovou
skupinou.

e PR jsou proces sméfujici k vytvotfeni pozitivnich postojii na zakladé znalosti nebo k
pfeméné negativnich postoji a nazorl na pozitivni.

e Kde je to vhodné, PR se snaZzi sladovat soukromé a vetejné zajmy. PR jsou vice
nez pouhé presvédcovani: jsou komplexem fizeného komunikacniho procesu, ktery
zahrnuje fizeni reputace spolecnosti a jejiho image.

® PR jsou nepfetrzitou funkei, ktera v opodstatnénych ptipadech podporuje (a miize
dokonce byt i korekci) reklamni a marketingové aktivity.

¢ PR tidi oboji, tj. povest i vnimani firem, znacek a jednotlivet. (APRA, @2013)
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1.2.5 Primy marketing

Pro vyuziti direct marketingu ve firmé, poskytujici sluzby, je kli¢ovy je seznam aktualnich
kontaktti, které jsou relevantni pro nabizeny produkt - sluzbu. Tato databaze by méla byt

nejen aktualni, ale také rozclenéna na uzké segmenty.
Naptiklad ve stavebni firmé se bude jednat o databaze zakaznik:

Tab. ¢. 1- Zakaznici podle ziskovosti a pravidelnosti poptavky
(Zdroj: Viastni zpracovani)

Zakaznici Ziskovost, pravidelnost poptavky

Klicovi pravidelné poptavajici

B2B s velkym objemem poptavky

Vyznamni periodicky poptavajici (1-2 x ro¢n€) v mensim objemu
Bézni stavajici, nizky obrat, s nejistou budouci poptavkou
Nevyznamni stavajici ¢i pasivni bez dalsi perspektivy

Nabidku je tfeba ptizpusobit kazdému cilovému segmentu po strdnce obsahu, formy i na-

Casovani:
Tab. ¢. 2- Priklady pouziti DM pro jednotlivé segmenty
(Zdroj: Viastni zpracovani)
Intenzita, ¢etnost Piiklady pouZitelnych DM
Segment
Klicovi nejvetsi zacileni, nejptesnéj- | Individualni zasilky na miru,
$1 nabidky, individualizace | Péce o zakaznika, oboustrannd komunikace
Vyznamni budovani a podpora loajality | Pfipominka pravdépodobné potieby
(servis), slevy, nabidky, informace
o firmé
Bézni sezonni nabidky, motivace | vérnostni programy, e-mailing
nakupniho rozhodnuti
Nevyznamni neadresny DM on-line marketing
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Nabidka musi byt doplnéna jednoduchou a jasnou vyzvou k akci podle metody AIDCA:

e Attention - vzbudit pozornost

e Interest - vzbudit zajem

e Desire - vzbudit touhu

e Conviction - presvédgit

e Action - vzbudit pozadovanou reakci

Kampan¢, nabidky i individualni zasilky je vhodné neustéle testovat a prubézné vyhodno-
covat, ale také je dilezité pti vSech téchto aktivitich dodrzovat i ostatni nedilné soucasti

marketingovych aktivit, jakymi jsou naptiklad pravidla corporate identity a pod.

»~Komunikacni strategie spolu se strategii produktovou, zdkaznickou, distribucni a cenovou

tvofi moderni marketingovou strategii.” (Kasik, Havlicek, 2012, s 184)

1.2.6 Podpora prodeje

Podporou prodeje se zpravidla rozumi poskytnuti urcité vyhody spotiebiteli, spojené s
nakupem nebo uzitim produktu, poskytuje spotiebiteli pfimy podmét k uskuteénéni po-

ptavky nebo ndkupu. (Zamazalova, s. 203)

Cilem podpory prodeje je nejen narazové zvyseni obratll (ve stavebnictvi je to zejména v
mésicich, které mohou byt tzv. mimo sezénu), ale také mize povzbuzovat zakazniky k
vyuziti nové sluzby, dalSich sluZeb apod. Je to nastroj komunikace se stavajicimi zdkazni-
ky, ktery je miize povzbuzovat k VéEtSi loajalité, nebo loajalitu pfimo budovat. Stejnym

zpusobem muze motivovat 1 vnitini vefejnost - zaméstnance.

Firma, kterd poskytuje sluzby ve stavebnictvi, pravdépodobné nebude pouzivat stejné na-
stroje (napf. mnoZzstevni slevy) jako v pfipad€ prodeje zboZi, nicméné miZe aktivné nabi-
zet vérnostni programy, slevy za v€asnou Uhradu apod. tak, aby vzbudila zdjem ze strany
zékaznikli a motivovala je k opakovanym poptavkam, k vérnosti - loajalité. Z tohoto ko-
munikacniho sméru vnika potfeba vytvaret zakaznické databaze, které by byly pfesné pro-
filované na jednotlivé skupiny tak, aby marketingovy mix, resp. n€které jeho ¢asti mohly

co nejlépe zacilit na CS a jejich potieby a specifickou komunikaci.
»Mnoho podnikateli chape marketing jako nastroj pro ziskavani zadkaznikd. Chybou nékte-
rych z nich je zamér zakazniky pfilakat, ziskat z nich penize a pak je nechat byt. Casto

vSak zapominaji na to, Ze stejné dulezitym cilem je také udrzet stavajici zakazniky, nebot’
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zisk firmy je hodné zavisly na tom, zda zakaznici maji chut’ vratit ¢i doporucit nasi firmu
pratelim a rodin€. Zejména pro malé firmy je osobni doporuceni velmi silnym néstrojem.*
(Blazkova, 2007, s. 205) Tento nazor je zaroven zakladem pro kvalitni pé¢i o zakaznika,
ktera nejen buduje vztah mezi firmou a zakaznikem, coz vede nejen k uspokojeni potieby
zakaznika citit dvéru k firm¢, kterda mu poskytuje sluzby. Tyto sluzby casto zasahuji do
nejintimnéjsich ¢asti jeho Zivota, protoze charakter téchto sluzeb zejména v B2C segmentu
znamena ve veétsing piipadu tvorbu ¢i inovaci obytnych prostor, jeho domova, ¢i pfinej-
mensim feSeni ndhle vzniklych situaci (naptiklad havarii), kdy je zdkazniktiv domov ¢i

obydli ohrozen ¢i jiz poSkozen. Pochopeni a respektovani tohoto vychoziho bodu — ohro-

zeni — maze byt zakladem uspésné a kvalitni komunikace mezi obéma stranami.

I zde se nabizi vychodisko ve vztahovém marketingu (CRM), kdy zékaznik je bran jako
partner. A obzvlasté ve sluzbach, které se uskutecituji na izemi zdkaznika, je nutné mit se
zakaznikem osobni, pratelsky, vzajemné diveérny vztah. ,,Podivame-li se na véc osobnim
pohledem, neptehlédnete, ze si své pratele vybirate podle jinych kritérii, nez ze vam néco
poskytnou lacino.” (Toman, 2009). Tim autor mini, Zze reklama je zpusob, jak zaujmout
zakaznika, nicmén¢ tim teprve zaciné boj o jeho ptizen, diveru. Pravé osobni prodej mize
byt dobrym zacatkem dlouhodobého vztahu, ktery je odménén profitem na strané firmy a

spokojenym loajalnim zdkaznikem na strané€ druhé.
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2 STP MODEL - TEORETICKA VYCHODISKA

Pro analyzu zdkazniki firmy, poskytujici sluzby, je vhodné pouzit nékterou ze standartnich
analytickych metod marketingového vyzkumu. Pokud firma zaroven hledd vhodnou strate-

gii do budoucna, je optimalni pouzit metodu STP marketingu.

STP proces je vlastné tiifazova cesta k hlubsimu rozklicovani stavajicich dat (naptiklad dat
z UCetnictvi firmy), ktera mize definovat to, jaké zakazniky - cilové skupiny firma v sou-
¢asnosti ma a jaky je nejen pravdépodobny vyvoj firmy, ale také kam firmu vést, pokud je

stavajici stav neuspokojivy.

Zkratka STP je tvofena prvnimi pismeny anglickych slov, které zaroven vyjadiuji posloup-

nost jednotlivych kroku:

S - SEGMENTATION - segmentace, rozdéleni, roztiidéni

T - TARGETING - zacileni, vybér segmentt

P - POSITIONING - definovani pozice, odlisnost od konkurence

Tento proces vystihuje nasledujici grafické znazornéni:

The STP Process

Segmentation

Graf ¢. 1: STP proces. Zdroj: http://seogadget.com/wp-content/uploads/2011/10/stpl.png

®
® Targeting
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2.1 Segmentace

Segmentace zakazniktli je proces, ve kterém dochazi ke tfidéni zédkaznikii do specifickych
skupin. Tyto skupiny maji lepsi ptfedpoklad, ze budou efektivné oslovovany pravé pro je-

jich podobnost, charakteristiku uvniti skupiny - segmentu.

| zakaznici firmy, poskytujici sluzby ve stavebnictvi, jsou velmi rozmaniti zejména v jejich
hodnotovych a nazorovych preferencich a na trhu existuje velké mnozstvi konkuren¢nich
firem, které mohou uspokojit jejich potieby, pfani 1 o¢ekavani. Idedlni by bylo, kdyby po-
tieby kazdého zakaznika bylo mozné uspokojit individualng, na miru. To je sice v konecné
fazi to, co se firma se zaméfenim na sluzby snazi docilit, nicméné i tato firma musi své
zdkazniky znat a predvidat jejich poptavku ¢i potieby, piipadné se jim ptizplisobovat,
zejména pii tvorbé své nabidky sluzeb, pfi tvorbé cen, a v neposledni fad¢ v personalnim

zajisténi dostate¢né kvalifikovanych pracovnikli - odbornikd.

Z toho vyplyva, ze zakaznickd segmentace je ,,postup, s jehoz pomoci za¢lenime nase za-
kazniky na skupiny (segmenty), které maji shodné ¢i podobné charakteristiky, potieby,
ptani a ofekavani. Pak jsme schopni konkrétni produkt, podnik v sektoru B2B, postup,
aplikaci atd. nabidnout shodné ¢i po malych tpravach fadé zakaznika tohoto konkrétniho
segmentu, ktery vykazuje shodné ¢i po malych tpravach fad¢ zakaznikl tohoto konkrétni-
ho segmentu, ktery vykazuje shodné, nebo téméf shodné charakteristiky a u néhoz je pied-

poklad, Ze 1 potteby zékaznikii budou shodné ¢i podobné.* (Kasik, Havlic¢ek, 2009, s. 87)

Podle Kasika a Havlicka (2009, s.87) je pfi segmentaci dulezité zjistit prvoradé kdo jsou
nasi zakaznici, kde jsou a co chtji, ¢imZ se tvoii zdkladni marketingovy plan firmy. Pfi
segmentaci vSak Clenime nasSe zédkazniky mnohem podrobnéji do tzv. zékaznickych seg-
mentl podle segmentacnich proménnych, coZ jsou spole¢né znaky, osobni charakteristiky,
pfipadné popisy chovani jednotlivych zakazniki vzdy v souvztaZnosti ke sluzbam a na-

kupnimu chovani.

Zakaznické segmenty je nejlépe vytvaret na zakladé tii az péti segmentacnich proménnych,
jinak hrozi fragmentace (roztfiSténi) cilovych skupin zdkazniki.
Firma, poskytujici sluzby ve stavebnictvi, bude své zakazniky segmentovat zakazniky do

nckolika (nejlépe 3-5) segmentl, které je schopna kvalitn€ obsluhovat.

Efektivné znamena rovnéz rozdélit zakazniky podle podstatnych kritérii a charakteristik. -

Me¢ftitelné: u kazdého segmentu byste méli byt schopni vyhodnotit a planovat jeho nakupni
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potencidl — tj. znat, zjistit nebo alespont odhadnout pocet zakaznikl v segmentu, primérny
nakup 1 zékaznika za rok, pfedpokladanou vysi trzeb a zisku v daném segmentu.

vvvvvv

musite mu tudiz vénovat nalezitou pozornost, piipadné ktery segment je pro nas okrajovy,
potencidlné zajimavy apod. DalSich kritérii pro segmentaci mize byt mnoho, zalezi na

konkrétnim podniku, situaci na trhu, vyznamu jednotlivych kritérii.

Muizeme naptiklad segmentovat:

- Geograficky: dle regionu, kraje, oblasti, ...

- Demograficky: dle véku, pohlavi, pfijmd, vzdélani, ...

- Podle velikosti zakaznika: firma, domacnost, organizace, ...

- Podle nakupniho chovani: stavajici zdkaznik, novy zékaznik...

- Podle objednavek: malé, velké, opakované, jednordzové...

- Podle loajality zakaznika: historie nakupt, obraty v minulych letech...

- Podle rychlosti realizace: jednorazova sluzba, zakazka vétsiho rozsahu, ...

Dulezité je pfitom, aby se zakaznici jednotlivych segmenti pokud moZzno neptekryvali —
bylo by nasledné obtizné odhadnout ¢i vypocitat potencial segmentd, a stanovit tak efek-

tivni komunikacni strategie pro jednotlivé segmenty.

2.2 Targeting

Po rozdéleni zédkazniki do jednotlivych segmenti, neboli cilovych skupin (CS) je dilezité
jednotlivée CS zhodnotit dle jejich potencialu. Tento potencidl je podstatny v nasledném
procesu rozhodovani, kterou cilovou skupinu bude firma dale preferovat, kterou bude po-
vazovat za prioritni, se kterou (kterymi) bude dale vést marketingové komunika¢ni aktivi-
ty. Nejde jen o ziskovost jednotlivych segmentt, pro firmu mohou byt dilezité i jiné fakto-
ry. Tato etapa rozhodovani na zédklad€ vyhodnoceni analyz firmy je pro firmu kli¢ova, pro-
toze dalsi strategie firmy se z ni bude rozvijet, tudiz mize mit vyznamny vliv na to, zda

bude firma v budoucnu tspesna, ziskova, stabilni a mimo jiné i flexibilni.
Faktory, které mohou byt pro preferenci segmentti diilezité:

- Potencial segmentu — ziskovost, obraty, opakované poptavky

- Rust segmentu — podil segmentu na celkovém obratu
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- Konkurence - silna konkurence stlacuje ceny dolti, naopak konkurenéni vy-
hoda mlize znamenat vyjimeéné postaveni na trhu

- Technologicka naro¢nost

- Administrativni narocnost

- Personalni zajiSténi — Ize sluzby pokryt vlastnimi pracovniky?

Jednim z faktorti pfi rozhodovani firmy o vybéru cilové skupiny ¢i zdkaznika muze také
byt to, zda je konkrétni segment ¢i zakaznik v souladu s firemni strategii, s firemni filozofii
¢1 jejimi dlouhodobymi cili. Prikladem mize byt spoluprace se segmenty, které sice nejsou
prioritn€ ziskové, nicméné pfinasi firme jiné benefity. Kuptikladu spoluprace na projektech
neziskovych organizaci ¢i zakazky spojené se sponzorstvim mohou byt zplisobem, jak se

firma miZe projevovat coby spolecensky zodpovédna spolecnost.

2.3 Positioning

Vyslednym procesem po segmentaci zakazniki a zacileni na skupiny, které jsou pro firmu

prioritni ¢i dominantni je tzv. positioning neboli umistovani, vytvofeni pozice na trhu.

»Zabezpeceni a docileni pohodlné dostupnosti produktl na trhu vyzaduje od podniku mit
spravny produkt ve spravny ¢as na spravném misté, za spravnou cenu a za pirispéni piime-

fen¢ komunikace.* (Kasik, Havli¢ek, 2009, s. 99).

Jde vlastné€ o stanoveni trzni pozice firmy, a v neposledni fadé také o obchodni strategie,
s jakou bude sluzba nabizena na konkrétnim trhu, nejen vzhledem ke konkurenci, ale
zejména jde o stanoveni pozice firmy ¢i jejich produktt u zédkazniku... ,,.myslime misto,
které vyrobek zaujme v myslich, ndvycich, chovani zdkazniki. Musi odliSovat produkt

nebo sluzbu od konkurence, musime byt ojedinéli.“ (Kasik, Havlicek, 2009, s. 99)

Definovanim odli$nosti vi¢i konkurenci, ojedinélosti, neboli konkuren¢ni vyhodou lze
nalézt pozici, kterou na trhu firma ma. Touto vyhodou mutze byt fada mnohdy nenapad-
nych vlastnosti ¢i specifik produktu, které si jeji poskytovatel Casto neuvédomuje, piesto
jsou to mnohdy velice jemné odliSnosti, které vedou konec¢ného zakaznika k uskutecnéni
nakupu, zadani poptavky. Jedna se Casto o vlastnosti, vyhody, uzitné vlastnosti, ale také
pfidruZzené sluzby, jakymi jsou naptiklad zarucni a pozaru€ni servis, poradenstvi, moznost
nezavislého odzkouseni, vérnostni programy, apod. Pochopitelné velkou roli hraje i cena
sluzby a platebni podminky, ale také pozice a povést znacky ¢i firmy na trhu obecné, jeji

vystupovani a komunikace se zdkaznikem vcetné mista prodeje a podobné. Toto nastaveni
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je soucasti marketingového mixu, avSak pravé to, ke komu bude vétSina marketingovych
aktivit komunikovana, se musi odvijet od targetingu — zacileni firmy na konkrétni cilovou

skupinu.

Nemalou dillezitost pak zastavaji distribucni kanaly, které zprostfedkovavaji dostupnost
sluzby, produktu ¢i vyrobku. Mezi poskytovatele sluzby nevstupuje tolik mezi¢lanku, jako
by tomu bylo naptiklad u vyrobce pfedmétti denni potieby, nicméné i zde miize volba dis-
tribu¢niho kanalu vyznamné ovlivnit pozici firmy a jejich produktd ¢i sluzeb na trhu. Di-
lezita je synchronizace a soucinnost vSech sloZzek marketingového mixu. Protoze kazda
konkuren¢ni vyhoda je pouze doCasna a pozice na trhu je neustale ovliviiovana ménicim se

vnéj§im prostredim, ale také ménicimi se naroky zdkazniki a jejich poptavkou.
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3 PROFILACE CILOVYCH SKUPIN

»Zakaznik je klicovym bodem veskerého podnikatelského snaZeni firmy. Bez n¢ho by
existence firmy nebyla mozna. ... Pro obchodni firmy je relevantnim trhem spotiebitelsky
trh; 1 v jeho ramci nalezneme odlisné skupiny, které je tfteba oslovovat s ohledem na jejich
charakteristické vlastnosti. K tomu slouzi obchodnikiim segmentovany pfistup k trhu.*

(Zamazalova, 2009, s.55)

Segmentaci cilovych skupin miizeme Iépe zacilit marketingové komunikace s ohledem na
specifika konkrétni cilové skupiny. Takovou profilaci a segmentaci lze provést jen na pod-
kladu sekundarnich dat, pouha hypotéza nemusi byt piesna a i pres detailni znalost prostie-
di je dilezité data analyzovat tak, abychom ziskali relevantni vystupy - data, na zaklad¢

kterych lze jiz vytvofit marketingovou (a i naptiklad produktovou) strategii firmy.
Zakazniky nasi firmy lze dé¢lit podle riznych kritérii.

Dany je geograficky segment (plisobnost ve valasském regionu, s ptesahem do celé re-

publiky), ktery se v podstaté neméni.

Také demograficky segment nelze zcela specifikovat, protoze nasi zakaznici jsou ze
vSech vékovych skupin, bez ohledu na vzdélani, piijem, spoleCenskou tfidu ¢i generaéni
prislusnost. Je to zplisobeno tim, Ze bydleni ¢i jeho Upravy jsou primarni potfebou celé
populace. Specifické jsou snad jen zpusoby, jak s jednotlivymi zakazniky komunikovat
vzhledem k jejich pohlavi, véku nebo spolecenskému ostaveni, ale tato komunikace je na-
tolik individualni, ze lze zdkazniky pouze zpétné zaradit dle jeho chovani, nicméné tato

segmentace je pouzitelna spiSe zpetne.

Jist¢ lze zdkazniky tiidit dle jejich uzivatelského statusu, zejména pak do skupin podle
jejich specifickych potieb: zda jde o pravidelného zakaznika, prvozakaznika, zakaznika s

dobrou ¢i Spatnou platebni moralkou a podobné.

Z toho pak vyplyva €lenéni zdkaznikl dle jejich prinosu: je mnoho zakazniki, ktefi sice
sami 0 sob¢ zdanlivé nebyli pro firmu podstatnym ptinosem, ale diky doporuceni dal§im
klientim pfinesli v disledku firmé vétsi objem prace a potazmo i financnich prostiedkd,
nez zdanlivé vyznamni zakaznici, ktefi vsak méli naptiklad $patnou platebni moralku ¢i se

s nimi obtizné komunikovalo.

Vzhledem k tomu, Ze kone¢ného zakaznika nelze pfesné definovat, protoze potencionalnim

zakaznikem se miZe stat prakticky kdokoliv, neni jednoduché ani navrhnout efektivni
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marketingovou strategii. Proto se firma snazi svou nabidku i tvaf navrhnout tak, aby byla
pro vétsinu zakaznikl Citelnd, dosazitelnd a zaroven atraktivni v porovnani s konkurenci.
Je vsak také nutné zdaraznit, Zze samotné konkurencni prostredi v regionu je specifické v
tom, Ze podobné velké firmy spiSe kooperuji a navzdjem se snazi podporovat. Druhym a
velmi typickym specifikem regionu je tradi¢ni prostiedi, ve kterém je osobni doporuceni

stale jeste nejlepsi a do jisté miry i nejefektivnéjsi formou marketingové komunikace.

3.1.1 Metodika segmentace

Pro stanoveni strategie marketingovych komunikaci firma potiebuje profilovat cilové sku-
piny zékazniki a segmentovat je do skupin tak, aby vzdjemna komunikace byla efektivni a

uspokojiva.

Analyzou soucasné situace firma dospéla k zjisténi, Ze ma vlastni databazi stavajicich za-
kaznikt, kterd by mohla byt podrobena analyze sekundarnich dat (analyza Ucetnictvi) dle

stanovenych kritérii za Gcelem profilace cilovych skupin.
Cilem deskriptivniho vyzkumu je profilovat cilové skupiny a popsat jejich charakteristiky.

Z vyzkumu by mélo vyplynout, jaké cilové skupiny zdkaznikl firma ma a co je pro n¢ cha-

rakteristické zejména s ohledem na vyuziti marketingového mixu.

Utelem Setieni je profilovat cilové skupiny zédkaznikd firmy podle jejich nakupni historie
tak, aby se ze ziskanych dat daly stanovit charakteristické vlastnosti CS. Nakupni historie
bude porovnéna v poslednich 3 letech a pak v roce 2008 (pted krizi), aby se dalo porovnat,
zda se po zménach na trhu né&jak podstatné zmeénilo i nakupni chovani zékazniki, ptip.

jestli charakteristiky CS jsou stabilni.

Objektem vyzkumu je ucetnictvi firmy z let 2008 - 2012 s ohledem na databazi zakazniki.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SEKUNDARNI ANALYZA DAT

Firma, poskytujici sluzby, komunikuje se zdkazniky tak, aby zjistila a uspokojila jejich
potieby, poptavky. Proto je velmi potiebné tyto zakazniky znat a védét nejen koho a jak
oslovuje pfi svych marketingovych komunikacich, ale také ¢im jsou jednotlivé skupiny
typické, co maji spolecného. Pro komunikacni strategii jsou data, ziskand sekundarni ana-
lyzou pfinejmensim objevnd: d& se z nich totiz odvodit mnoho piekvapivych poznatkd.
Takovéto poznatky mohou potvrdit ¢i vyvratit hypotézy, které napt. majitelé firmy maji z
bézné praxe, mohou odhalit $patnou strategii marketingového mixu (napiiklad pfiliSnym
dirazem na segment, ktery je ztratovy) ¢i odhalit rezervy a moznosti rozvoje sluzeb pro

nizkoobjemovy, avSak loajalni segment s velkym potencidlem a rentabilitou.

Pti analyze téchto dat je vZdy dilezité, aby byla data davana do relevantnich souvztaznosti.
Vzhledem k tomu, Ze rok 2009 byl jesté relativné nedeformovany vzniklou hospodatrskou
krizi (alespon v naSem regionu vétSina projektt i vztahl pokrac¢ovala standardnim zptso-

bem), jsou tato data sledovana v letech 2009-2012.

Nicmén¢ aby bylo mozné potvrdit domnénku o stabilnim obratu firmy (pfi relativné stabil-
nim poctu zaméstnanctl), nejprve byly porovnany vSechny roky od zaloZeni spolecnosti
(kromé roku zalozeni 2004, kdy majitel firmy podnikal soub&zné¢ i jako zivnostnik; spolec-

ny obrat obou firem dosahoval primérné a stabilni hodnoty jako roky nasledujici).

Vyvoj obratli v letech 2005 - 2012 (v K¢)

Rok 20056 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

10638367 10832 144 14081976 11079323 10073876 10277127 9715511 10118847
15 000 000
11250 000
7 500 000
3 750 000

0
2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012

Graf. ¢. 2- Vyvoj obrati firmy v letech 2005 — 2012 v K¢ (Zdroj: Viastni zpracovani)
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4.1 Segmentace zakaznikua firmy

Ucelem této analyzy bylo zjistit, jaké zdkazniky firma ma, co je charakterizuje a naopak
navzajem odliSuje a specifikuje.
notlivych zakézek (tyto informace firma doposud neshromazd’ovala), data byla tfidéna na
zaklad¢ téchto kritérii:

- pravni forma zédkaznika

- celkové obraty v jednotlivych letech

- zda se jedna o kone¢ného ptijemce sluzby nebo o subdodavku (B2B)

- jakym zpiisobem je zakdzka poptavana (zda pifimo nebo pies vybérové fizeni apod.)

Z téchto dat pak vyplynuly tyto predbézné cilové skupiny:

Tab. ¢. 3- Predbezné cilové skupiny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Stin Nas strategicky zakaznik (B2B)

FO>5 Fyzické osoby (domécnosti) s rocnim obratem nad 5000,- K¢
FO 2-5 Fyzické osoby (domacnosti) s roénim obratem 2-5000,- K¢
FO <2 Fyzické osoby (domacnosti) s roénim obratem do 2000,- K¢
B2B Subdodavky a B2B

Obce Obce, Statni instituce, bytova druzstva (B2G)

Cirkve Cirkve a Neziskové organizace

Vnitini PR Vnitini zékaznici firmy

Porovnanim dat za jednotlivé roky a cilové skupiny bylo primarné zjisténo, jak velky vy-
nos spada na konkrétni cilovou skupinu a zaroven jakym zplsobem se méni velikost jed-

notlivych cilovych skupin.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Po zatfidéni vSech zékaznikl a jejich obratl vznikl tento prehled:

Prehled obratd jednotlivych CS (2008 - 2012)

Ohoa Clrkve Vnitfoi PR
0 A0 2 KE 470 THl KD 87 008 KO FIEBEKE  RIR0XWBKE TR KITKE 68D B30 Ko o6 518 Kb
w010 2077006 Ko 6 18R IG5 Ko 76 361 Ko A6 040 K& 1 RGO 666 Ko T 071 KE 261 001 KA AG2 DAY Ko
;o 1764 077 KE 4 020 Bas Ke 121 540 K& J0024KE VTOOORBKE  G74 100 K& TARCADKE ) 100 0V KE
o TAUF 2RAKE BIOT I KO 207 051 Ko 122 550 K& 2427 88 K2 BAZ 262 Ke 01 300 K& B BT KO

CELKEM 2000-2012

® Gin @ FOL4 & FOSL @ FO2
® HE ® Ovce @ Cikve @ Viwiind PN

Btin FO2-5 nan Otce Cirkvn  Voitfnl PR
11400 224 KE 20 i 008 K& S0Z 007 K2 205000 KE  UINGBATME 2205 TOD KE 1 704 0 KE 1 TIM 244 K2

Ol

Graf. ¢. 3- Prehled a porovnani obratii predbéeznych CS (Zdroj: Viastni zpracovani)
4.1.1 Segment B2B

Sergment B2B m4 spolecné charakteristiky, ale protoze jedna jeho cast (oznacena jako
STIN) je specificka a pro firmu dlouhodobg kli¢ov4, je tento segment rozdélen. Také ko-

munikace s nimi probiha odlisné.

4111 Segment Stin

Pti analyze dat z ucetnictvi doslo hned na zacatku k prekvapivym vystuptim jiz u prvniho

segmentu — dlouhodobé strategického zakaznika (STIN). Je to skupina (nyni) Sesti firem,
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které podléhaji stejnému managementu (i majiteli), jsou lokalizovany ve stejné primyslové
z6né a logisticky jsou velmi snadno dostupné. Tato skupina stdle méni svou strukturu
podle poptavky a zmén na trhu, ale protoze nema vlastni servisni organizaci pro udrzbu
svych budov, poptava tyto i dalsi femeslné sluzby od firem tohoto zaméfeni. Nejsme tudiz
jedini dodavatelé, nicméné vice nez desetiletd historii spoluprace jiz vykazuje pravidelnost,
standarty ve vzajemné komunikaci, zabéhnuty systém nabidek a poptavek. Tento zdkaznik
ma dobrou platebni moralku pii prodlouzené splatnosti oproti ostatnim B2B zakazniktim,
nicméné pravé historie s bezproblémovou platebni moralkou a i komunikaci vetné feSeni

reklamaci stavi firmu do vyjimecné pozice kli¢ového zdkaznika.

Analyza dat z G€etnictvi nicmén¢ ukazala, Ze tento segment jiZz neni vétSinovy, naopak se

zda, ze ackoliv se zdal byt stabilni, zacina se jeho dilezitost ménit.

Jesté v roce 2007 tvoftil 45% celého piijmu firmy (neni v grafu), v roce 2009 to byla tfetina
(32%) celkového objemu poskytnutych sluzeb, ale v roce 2012 jiz pouze 24%. Tato klesa-
jici tendence firmu zdanlivé ohrozovala zejména v souvislosti se zménami v managementu
tohoto zdkaznika, ale také v diisledku toho, Ze zasadni stavebni upravy budov tento zdkaz-
nik uskutecnil pravé pfed rokem 2009 a nyni jiz do oprav a Uprav neinvestuje v takové
mife. Vedeni firmy tato skutecnost dlouhodobé znepokojuje, nicméné podrobnym zkou-
manim vlastnosti dalSich CS se lze domnivat, ze pfipadna ztrata tohoto zakaznika nutné

nemusi znamenat fatalni ohrozeni firmy.

4.1.1.2 Segment B2B a firemni zdkaznici

Tento segment je velice podobny segmentu Stin, ale 1i$i se v tom, ze firemni zdkaznici
maji rozptylenou poptavku, logistickou dostupnost, ¢etnost i objem poptavek a v neposled-
ni fad¢ i loajalitu ¢i platebni moralku. Oproti B2C zakaznikim (segment FO) je segment
mensi co do poctu unikatnich zakaznikd (136), ale zatimco obraty jsou mnohdy srovnatel-
né, ma tento segment potencial opakované poptavky, dlouhodobé spoluprace a vzajemné

spoluprace na zakazkach — subdodéavkach.

Také legislativni zmény, které vedou k pomalému opétovnému ristu ve stavebnictvi, na-
pomahaji k tomu, aby B2B zakazky byly atraktivnéjs$i — jednak dochdzi k vétsi transpa-
rentnosti zakazek, ale také novy systém pieneseni danové povinnosti (DPH) mezi platci
DPH napomahéd mensi danové zatézi firmy, coz zatraktiviiuje tento segment v porovnani

S jinymi (neplatci DPH).
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4.1.2 Segment FO (domacnosti)

Cilova skupina FO (domadcnosti) byla zamémé rozd€lena do tfech skupin podle obratu.

Tyto obraty jsou urcujici pro druh sluzeb, které zakaznici poptavali.

4.1.2.1 Segment FO <2

Zakaznici s obratem do 2000,- K¢ (202 unikatnich zdkaznikl) jsou s malym potencidlem,
protoze se jedna o sluzby velice zanedbatelného rozsahu. Ani vynos z téchto zakazek neni
nijak zasadni, nicmén¢ vzriistajici poptavka po drobnych sluzbach (v roce 2008 obrat
21.656,- K¢ oproti roku 2012 s obratem 122.589 K¢) naznacuje, ze pfi spravném nastaveni
ceny téchto drobnych sluzeb mize skupina téchto zakaznikii vytvaret zakazky i vétsiho

rozsahu, pokud budou jejich poptavky uspokojivym zpiisobem feseny.

4.1.2.2 Segment FO 2-5

Cilova skupina domacnosti (280 unikatnich zakazniki) v cenové hlading 2-5.000,- K¢ je
zvlastni tim, ze se jedna ve vétSin€ piipadt o majitele plynovych zatizeni, které je tfeba
pravidelné udrzovat. I tento segment je sice maly, ale ma potencial periodickych, relativné
nizkonakladovych sluzeb, a pokud databaze téchto zakaznikt zpfesni, mize se 1épe oslo-
vovat pomoci direct marketingovych nastrojii (pfedsezonni servis, moznost prodlouzené
zaruky, pohotovost pfi poruse apod.) I tento segment vyrazné roste, v roce 2012 trojna-

sobn¢ oproti roku 2009.

4.1.2.3 Segment FO>5

Domacnosti s obratem nad 5000,- K¢ (305 unikatnich zédkazniki) jsou pak velkym piekva-
penim. Navzdory oCekavani jiz v roce 2009 byl obrat v tomto segmentu vyssi, neZ u strate-
gického zakaznika a dale roste, v roce 2012 je dokonce vétsi, nez cely B2B segment véetné
strategického klienta. Zajimavé ovSem je také to, Ze vynos na jednoho B2B zdkaznika je
srovnatelny se zdkaznikem z této skupiny, pfestoze zakaznikl je v tomto segmentu trojna-

sobné vice (viz graf Obrat na jednoho klienta CS).

A%

Tato cilova skupina je velice atraktivni, protoze v B2B segmentu je stale t€z8i - vzhledem
k Gspornym opatienim, ktera vétSina firem zavadi - udrzet si zdkazniky, a to jak po strance
technologické, tak persondlni (vétsi naroky na administraci, technologické vybaveni

apod.). Oproti tomu domadcnosti jesté stale investuji do rekonstrukci, inovaci a udrzby
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svych obydli a vzhledem ke stale jest¢ probihajicim vyzvam (napf. Zelena Gsporam) ze

statnich fondii podpory bydleni je kupni sila obyvatelstva jesté relativné dobra.

4.1.3 Segment Obce

CS Obce zahrnuje zakazky, které jsou jednak ziskany od statniho sektoru (napf. obecni
urady apod.), ale i ¢astecné soukromé subjekty, pro které¢ je vSak charakteristické, ze jsou i
na malé zakazky vypisovana vybérova fizeni (naptiklad Stavebni bytové druzstvo). Zaro-
ven jsou velmi t€Zzko ovlivnitelné marketingovymi aktivitami, diraz je zde kladen zejména

na reference, zaruky, ale také cenovou tvorbu, technologické postupy a podobné.

Tento segment ma velky potencial, protoze komunikace s ufady a také legislativni pravidla
zacinaji byt ptiznivé i pro firmy, které se dosud nezucastnovaly vefejnych zakazek, a to
z rozliénych divodi. Tim, Ze Obce a statni firmy zacinaji zprithlediiovat vybérova fizeni,
¢1 dokonce je zaCinaji potadat 1 na zakéazky, které diiv nebyly vetejn¢ dostupné, zaciné byt
tento segment atraktivni. Je to vSak také segment, ktery klade na firmu vyssi naroky at’ uz
administrativni (polozkové rozpocty, vybérova fizeni, podrobnéjsi smlouvy a podobng), ale

také naroky na technologie a standardizace systému kvality 1 vyroby.

Z tohoto diivodu firma v roce 2012 zavedla certifikaci ISO 9001:2009 — systém kvality. Je
to nezbytny pfedpoklad k ziskani zakdzek v tomto segmentu, ale zavedeni systému je pii-

nosem pro celou firmu a jeji management.

4.1.4 Segment Cirkve

Cirkve je souhrnny ndzev pro zakazniky z fad cirkvi a jejich vnitinich struktur (naptiklad
Charita, Diakonie apod.), nejvétsi ¢ast tvotily zakazky rekonstrukci sakralnich budov. Tyto
zakazky byly ziskany diky osobnim kontaktim majiteld firmy a marketingové aktivity na
jejich ziskani nemély prakticky Zadny vliv. Charakteristické jsou pro tuto skupinu silné
osobni vazby, velka loajalita, spojend s dobrou komunikaci, ale také negativni vlastnosti
skupiny: rozptylenost mimo region, ve kterém ma firma hlavni t&zi§té ¢innosti (cela CR),
ale také omezené finan¢ni prosttedky, nebot” tento segment je velmi Casto zavisly na dota-
cich a programech, spojenych s ¢erpanim prostiedki z fondit EU ¢i podobnych fondd. Zde
potom zaleZi na podminkach, za kterych se konkrétni inovace budov uskuteciuje.

Tento segment je také charakteristicky tim, Ze objekty, které prochazi rekonstrukei, jsou
z velké casti pamatkovée €1 jinak chranéné a pii jejich opravach musi firma komunikovat

s dalsimi ufady (napiiklad Utad statni pamatkové péée), a respektovat pozadavky a usta-
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noveni, tykajici se zejména technologickych postupti. Tyto zakdzky jsou sice prestizni a
Casto 1 ziskové, nicméné za cenu mnohem vyssiho Usili a kontroly pracovnikti a technolo-
gickych postupil. Proto je mimoradné dulezité tyto projekty dikladné pfipravovat, protoze
pii podcenéni specifik téchto zakdzek muze byt dopad na firmu fatalni, jak se jiz firma

v minulosti presvédcila.

Soucasti segmentu Cirkve je jest¢ segment Neziskové organizace, ktery velice podobny
segmentu Cirkve, nicméné liSi se v pomérn¢ zasadnich skute¢nostech. Jednak se jedna o
zakazky mnohem nizSich obrati (drobné opravy, nikoliv rekonstrukce pamatkoveé chrané-
nych objektl), ale také je to segment, ktery nema prioritné prinaset ziskové zakazky. Je to
spiSe skupina neziskovych projektli a organizaci, které se firma rozhodla podpofit, protoze

je povazuje za dilezité ¢i prospesné.
4.1.5 Segment Vnitini PR

Segment vnitinich zdkaznikli — vnitiniho PR je velmi specificky, ackoliv zdanlivé by se
jednotlivi zakaznici, respektive zakdzky snadno zatadili pod jiné segmenty. Nicmén¢ tento
segment je vyjimeény tim, ze zakazky by nebyly realizovany, nebyt pfimé vazby na maji-
tele firmy ¢i firmu jako takovou. Jsou to zakazky realizované v tzv. jiném rezimu — jednak
nejsou prioritné ziskové (nicméné maji pozitivni bilanci), ale také nebyly rizikové pravé
pro svoji pfimou navaznost na firmu (rizikové ve smyslu platebni neschopnosti ¢i feSeni
reklamaci a podobn¢). Na jednoho zékaznika je také pomérné vysoky obrat (jednalo se o
jejich nejveétsi narlst je patrny v dobe, kdy i region plisobnosti firmy zasdhla ekonomicka
krize a firma byla nucena hledat zplisob, jak na tuto hrozici krizi reagovat. Proto pracov-
nich 1 odbornych znalosti svych zaméstnancii vyuzila pro - Casto jejich vlastni — zakazky,

na které za normalnich okolnosti neni kapacita.

Tato cilova skupina neni pro chod firmy zasadni pro tvorbu zisku ani nema né&jakou zasad-
ni roli v celkovém obratu firmy (kromé roku 2011, kdy byl podil na obratu pies 11%), ale
zasadni dopad ma na vnitini systém firmy, protoze buduje vnitini strukturu a loajalitu za-
méstnancil tim, ze reaguje na jejich potfeby, vychazi jim vstiic, podporuje je, fesi jejich
potteby. To je pro chod firmy diilezité a v mnohych ohledech pozitivnéjsi, nez samotny

zisk z béznych zakazek.
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4.1.6 Segmentace - shrnuti
Celkovy pocet zakaznik, pro které firma provedla zakadzku v jakémkoliv rozsahu v po-
slednich ¢étyfech letech (2008-2012), je téméf tisic, a jejich vzajemny pomér je viditelny

V nésledujicim grafu: €. 3:

Poéet klient( jednotlivych CS

o 250 500 750 1000

B Stin B FO>5 W FO2-5 B FO<2 | B2B i Obee .~ Cirkve M Vnitinl PR

Graf. ¢. 4- Pocet klientit predbéznych CS (Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.2 Targeting - zacileni

Zacileni marketingovych komunikaci firmy vyplyva ze segmentace: po zhodnoceni jednot-

livych skupin (segmentil) a jejich potencialu budou hlavni cilové skupiny firmy tyto:
e B2B (vcetné skupiny Stin)
e B2C sobratem nad 5000,- K¢ ro¢né

e B2G Obce a statni instituce

Na tyto segmenty bude zacilena marketingova aktivita a budou prioritou nejen ve vyzku-

mech, ale také v celkovém nastaveni marketingového mixu.

e Skupina B2C do 5.000,- K¢
- Segment Sice neptinasi firmé zasadni objem zakazek ani zisku, je to vSak velky po-

tencial pro budouci zakazky.
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Segmenty Cirkve + Neziskové organizace a Vnitini PR sice piindsi firm¢ zakazky, ale pro-
toze nejsou prioritné ziskové, firma tyto segmenty aktivné nevyhledava a marketingoveé

neoslovuje.

To, jaky =zasah ma pravdépodobné stavajici komunikacni mix, je znazornéno

V nasledujicim piehledu:

Komunika¢ni mix - zasah CS B2B | B2C | Obce | NO [In-PR
Periodicky tisk (inzerce) X X
Tiskoviny (napt. kalendafe) X X X X X
OOH (hfisté) X X X X
Letaky X X
REKLAMA Spoty v reg. rozhlase X X X X
On-line reklama X X X X
WEB X X X X X
DM stavajicim zakaznikam X X X X
Polep automobilii a firmy X X X X X
Sachniorols WOM X X X X X
SO Osobni setkdni se zdkaznikem X X X X X
PR ¢lanky v regionalnim tisku X X X X X
Public relations Podgmra O — - >t = <
Neziskové aktivity (Galerie) X X X X X
Sponzoring X X X
Slevy pro klienty staveb. spofitelen X
Pimy marketing (DM) Piedsezénni servis X X
Sleva za véasnou platbu X X X X
Slevy pro zaméstnance X
Reklamni predméty X X X X
Podpora prodeje Kalendare X X X X X
Program Zelend tispordm X X

Graf. ¢. 5- Predpokladany komunikacni zasah CS (Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.3 Positioning

To, v jakém postaveni na trhu se firma nachézi, do jisté miry vychazi jednak z vizi firmy a

jejiho smétovani, ale je to také dano zacilenim na prioritni segmenty jejich zakaznikda.

Nicméng jeji odlisnost od konkurence je jednak v komplexnosti poskytovanych sluzeb, kdy
zékaznik mtiZze poptavat veskery stavebni ¢i femeslnicky odborny servis pro nemovitosti ¢i
domaécnosti (véetné téch, které firma zajiStuje externé), ale také v osobnim pfistupu ke

kazdému zékaznikovi, protoZe strategii firmy je vyfesit problém kazdého zakaznika, acko-
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liv se mtze zprvu jednat pouze o bezplatnou konzultaci a poradenstvi, protoze diivéra se
buduje postupné, a Casto praveé pocatecni ochota vyslechnout zdkaznika bez ohledu na ky-
zeny zisk byva rozhodujici.

Nicméné i1 nabidka sluzeb, po nichz je v regionu vyssi poptavka (revize vyhrazenych ply-
novych zatizeni ¢i servis plynovych spottebicti) je pro firmu vyznamnou konkurenéni vy-
hodou a casto jsou to prave tyto sluzby, které rozhodnou o ziskani zakazky, zahrnujici 1
dalsi sluzby. Sluzby, spojené s revizemi a servisem plynu jsou pak nejcastéjsi poptavkou

od B2B segmentu (ptestoze jejich podil na celkovém obratu neni dominantni).

Positioning na zaklad¢ dobré znalosti cilovych skupin, na které firma mifi, bude dalSim
nutnym krokem po dokonceni sekundarni analyzy dat firmy i po vyhodnoceni dotazniko-
vého Setfeni, nicméné pro kvalitni nastaveni marketingové 1 firemni strategie bude nezbyt-
né zptesiiovat primarni data tak, aby se s nimi dalo 1épe pracovat a ziskavat z nich lepsi
prehled o vnitini logice a navaznosti dat. Naptiklad bude nezbytné ziskavat presnéjsi in-
formace o ndkupnim chovani zékaznikii, a 0 tom, z jakych konkrétnich sluzeb se uskutec-

néné zakéazky skladaly, poptipadé které dalsi sluzby zékaznik mohl vyuzit, ale nevyuzil.
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5 VYZKUM EFEKTIVITY MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

5.1 Dotaznikové Setfeni - priprava

Komunikaéni strategie i nasi firmy je jednim z dulezitych pilifa jeji budouci prosperity.
Komunika¢ni mix je tudiz pro marketing sluzeb nezbytny proto, ze piiblizuje nehmotny
produkt spotiebiteli (tak typicky pro sluzby), a tim sniZzuje jeho nejistotu pti vybéru a na-

kupu.

Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu, jako je reklama, podpora prodeje, osobni prodej a
PR jsou v soucasnosti dopliiovany modernimi formami internetové komunikace, pitimého

marketingu a dalSich (které vSak firma zatim nevyuziva).

V dusledku neoddg¢litelnosti sluzby od producenta (firmy) je zvyraznéna uloha osobniho
prodeje a ustni reklamy (WOM). Pro uspéch komunikaéniho mixu ma velky vyznam
vhodny vybér nastroje komunikaéniho mixu a zhodnoceni jeho ptisobeni na cilovou skupi-

nu zakazniku.

Vyzkum efektivity marketingovych komunikaci stavebni firmy dotaznikovym Setfenim ma
byt cestou, jak na zéklad¢ analyzy vysledk Setfeni upravit tyto marketingové komunikace
vzhledem k cilovym skupindm tak, aby byly efektivnéjsi a pfinasely zlepSeni komunikace s
cilovymi skupinami, znalost jejich potieb a o¢ekavani a v dusledku i spokojenost zdkazni-
kt a prosperitu firmy - ,, Komunikacni strategie spolu se strategii produktovou, zdakaznic-
kou, distribucni a cenovou tvori moderni marketingovou strategii. (Kasik, Havlicek,

2012)

5.1.1 Metodika dotaznikového Setieni

Pro efektivnéjsi komunikaci se zdkazniky, ktera by v disledku vedla k posileni jejich loaja-
lity a poptavce po Sirsi spektru poskytovanych sluzeb, je tieba ziskat data od samotnych
zékaznikli. Firma chce zaroven zmapovat poptavku po sluzbach, které zakaznici dosud

nevyuzivali.

Vzhledem k tomu, Ze zpétnéa vazba od zakaznikl byla dosud pouze nahodild, firma se roz-
hodla nazory a potieby kli€¢ovych skupin zdkaznikt zanalyzovat metodou dotaznikového

Setfeni (kvantitativni vyzkum).

Analyzou soucasné situace firma dospéla k zjiSténi, Ze ma vlastni databazi stavajicich za-

kazniki, ktera byla na zakladé pfedem stanovenych kritérii pomoci sekundéarnich dat (ana-
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lyzy Gcetnictvi) profilovana do cilovych skupin. Cilem vyzkumu je zméfit efektivitu mar-

ketingovych komunikaci (mixu) vzhledem k naprofilovanym cilovym skupindm.

Z vyzkumu by mélo vyplynout to, jestli firma efektivné a vhodné vyuziva marketingovych

nastrojii vzhledem ke konkrétnim cilovym skupindm a pokud ne, jak je optimalizovat.

Ugelem Setieni je zefektivnit pouZiti zdroji (finanénich, lidskych, ¢asovych) na marketin-
gové komunikace firmy, a zjistit, co vlastn¢ zakaznici firmy v této oblasti vzajemné komu-

nikace oCekavaji a co jim chybi, pfipadn¢ vadi.

Pravdépodobné dojde k piehodnoceni stavajicich marketingového mixu (tiskova, rozhlaso-
va reklama, internet, budovani znacky) a také se ocekava zatazeni dosud malo vyuzitych
forem (slevy, vérnostni programy, socialni sluzby, direct marketing), které mohou komu-

nikaci se zdkazniky vyrazné zlepsit.

5.1.2 Forma dotaznikového Setfeni

Vzhledem k odlisnostem cilovych skupin budou dotazniky vytvoreny jednak v tisténé for-
m¢, a to pro cilovou skupinu zakazniku, ktefi s vysokou pravdépodobnosti nejsou uzivateli
internetu. Tyto zakaznici budou obeslani pisemné, pfipadné bude dotaznik distribuovan
osobné¢ zaméstnanci firmy pii pravé probihajicich zakdzkach tak, aby dotazniky byly zpét k
vyhodnoceni nejpozdéji do 10. 3. 2013.

On-line verze dotazniki pro B2B a B2G zékazniky budou rozeslany pomoci adresnych
emailti. Dotaznik bude aktivni jeden mésic, pfedpokladané ukonceni je 28. 2. 2013. Pro
pfipadné navstévniky firemniho webu bude odkaz na dotaznik uvetejnén také na webovych
strankéach, a to po stejnou dobu. Vyhodnoceni obou verzi bude probihat nasledovné do

konce mésice bifezna.

Sestaveni, rozeslani 1 vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bude provedeno v ramci vlastni-

mi prostiedky (v rdmeci standartni pracovni doby THP).

Néklady vzniknou pouze na poStovné - pfiblizné¢ 100 respondentl tiSténych dotaznikd,

ostatni ndklady jsou v ramci béZnych kancelatskych rezii firmy.
Postovné (odesilané) 100 x 12 K¢ ..... 1200,- K¢

Ofrankované obalky zpétné odpovédi 100 x 10 K¢ ..... 1000,- K¢
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Tab. ¢. 4- Predpokiladana doba zpracovani dotaznikui

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Stanoveni cila Setfeni 2 hodiny
Sestaveni dotaznik 2 hodiny
Zpracovani databaze zakaznikt 3 hodiny
Rozesilani dotaznika (tiSténych) 3 hodiny
Rozesilani dotaznikl (email) 2 hodiny
Vyhodnoceni, interpretace dotaznikt 12 hodin

U on-line dotaznikii se pfedpokladd zpétnad odezva dotazovanych 60-90%, u papirovych
dotaznikd 40-60%.

5.1.3 Objekt vyzkumu (consumer target)

Objektem vyzkumu jsou pfedem profilované cilové skupiny zakaznik, u kterych
se predpoklada dalsi mozna spoluprace.
Tab. ¢. 5- Popis CS a zpusob jejich osloveni dotazniky

(Zdroj: Vlastni zpracovani).

CS Popis Email/Print

Klicovi B2B zékaznici Stali firemni zdkaznici s loajalitou Email

B2G (statni organizace) | Statni instituce a organizace

Perspektivni B2B Firemni zdkaznici s moZnosti rozvoje
Perspektivni B2C Nefiremni zakaznici s moZnosti rozvoje | Print
Klicovi B2C Nefiremni zakaznici s loajalitou

A obratem nad 5000,- K¢ ro¢né v letech
2009-2012
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Do vyzkumu neni zahrnuta skupina potencidlnich (moznych zékazniki, dale skupina vniti-
nich (B2E) zékazniki (pro které by bylo vhodnéjsi dotaznik vytvoftit tak, aby analyzoval
dalsi persondlni a motivacni potieby a otazky) a také zakaznici, které firma jiz nechce

oslovovat, a to z rliznych historickych diivodii (Spatna platebni moralka apod.)

5.1.4 Vybérovy vzorek

Osloveni byli vybrani zakaznici vybranych CS, u kterych byl pifedpoklad budouciho poten-
cialu a také zajem o komunikaci. Zaroven byl vybér zaméfen primarné na databazi zakaz-
nikd, u kterych mé firma e-mailovy kontakt. Cast zakaznikii bylo osloveno pisemnou for-
mou, piipadné jim byl dotaznik pifedan osobné s doporuc¢enim vyplnit jej on-line (dliraz na

anonymitu a osobni komfort pfi vypliiovani).

B2B segment (firmy) .............. 136 oslovenych

B2C segment (domacnosti) .............. 305 oslovenych

B2G segment (obce a statni instituce) .............. 36 oslovenych
Neziskovy segment (cirkve a neziskovky) .............. 30 oslovenych

Ptedpokladalo se, ze odezva nebude 100%, nicméné 1 samotnd odezva ma vypovidajici
hodnotu o vzajemné komunikaci, zajmu zékaznikii podilet se na dotaznikovém Setieni a

jejich moznostech.

5.1.5 Polemika o0 moZnych metodach a technikach Setreni

Firma pfistupuje k méteni efektivity marketingovych komunikaci se svou stavajici kliente-
lou proto, aby zjistila, jestli je jeji komunikace se zdkazniky dostatecné efektivni nejen
vzhledem k vynaloZzenym prostfedkiim (finance, ¢as, personalni néaklady), ale také jestli
tyto komunikac¢ni prostfedky a marketingovy mix vyhovuji jejim zakaznikiim a jejim po-

tfebam.

Zaroven firma potiebuje zjistit, jestli maji jeji klienti dostatecné povédomi o sluzbach, kte-
ré poskytuje, a zdali by neméli zajem o jejich dalsi rozsifeni, piipadné co by firma mohla
udélat proto, aby se zvysila loajalita zdkazniki.

Pro zjisténi téchto dat by teoreticky mohla firma vyuZit jesté dalSich metod a forem Setient,

nicméné¢ dotaznikové Setfeni kombinovanou formou (elektronickou i tiS§t€nou) bylo porov-

nanim nadkladia jako nejefektnéjsi a nejlevné;jsi.
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5.1.6 Popis dotazniku

Kvantitativni metoda sbéru primarnich dat (na zékladé ptedchozich sekundarnich analyz
firemnich dat z Gcetnictvi a vnitinich databazi) ptinese firmé nové a zpiesiujici poznatky o
tom, jak ji vnimaji jeji zdkaznici, ktefi jiz maji s firmou aktivni zkuSenost.

Do jisté miry z dat mize vyplynout i n€kolik kvalitativnich vystupii, které vSak budou
pravdépodobné statisticky nerelevantni, nicméné¢ jistou vypovidaci hodnotu budou mit ta-
ké.

Vzhledem k nedavné certifikaci kvality systému ISO je firma povinna provadét hodnoceni
spokojenosti zdkaznikl. Také pro tento ucel bude dotaznikové Setfeni slouzit, 1 kdyz niko-
liv primarné.

Dotaznik je ¢lenén podle jednotlivych oblasti marketingového mixu, jehoz souc¢ésti jsou i
nabidky a prizkum spokojenosti.

Uvod dotazniku

Identifikacni otazky - zjisténi pravni subjektivity (zai'azeni do CS)

Lokalizace respondenta

Distribuéni cesta

Celkova spokojenost s firmou

JiZ vyuZité sluzby

Jaké informace o firmé zakaznik postrada

S jakou formou marketingovych komunikaci se jiz zakaznik v minulosti setkal

Ma zdkaznik zdajem o informace o firmé a jakou formou

Webové strany firmy

Spokojenost se zaméstnanci a sluzbami firmy

Priazkum zdajmu o dalsi sluzby (které firma dosud neposkytovala)

Slovni hodnoceni cenové hladiny sluZeb

ZkuSenosti s reklamaci

Podpora prodeje

Identifikacni otazky
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V tisténém dotazniku byl také odkaz na internetovou verzi dotazniku, stejné jako bylo
mozné vyplnit dotaznik proklikem z ivodni webové strany. Cela tisténa zasilka obsahovala
také ofrankovanou obalku pro zpétné zaslani dotaznikli pro usnadnéni rozhodovani oslove-

nych respondenttl, zda dotaznik vyplnit a poslat.
Zpét obdrzené dotazniky (tisténé) byly také zadany do on-line aplikace.

Dotaznik byl primarné vytvoten v on-line aplikaci Dokumenty Google, ktera je uzivatelsky

velice pratelska a zpracovava podrobné vyhodnoceni odpovédi.

Webovy odkaz na dotaznik: htt-
ps://docs.google.com/spreadsheet/viewform?fromEmail=true&formkey=dF15enBrdz

NrVE8tVUNZM316QTjMUE6MQ


https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?fromEmail=true&formkey=dFl5enBrdzNrVE8tVUNZM3l6QTljMUE6MQ
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?fromEmail=true&formkey=dFl5enBrdzNrVE8tVUNZM3l6QTljMUE6MQ
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?fromEmail=true&formkey=dFl5enBrdzNrVE8tVUNZM3l6QTljMUE6MQ
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5.2 Dotaznikové Setieni - vyhodnoceni

Dotaznik byl dle planu odeslan ¢astecné emailem a z ¢asti pfedan osobné ¢i pomoci pos-

tovni adresni zasilky.

5.2.1 Uvod dotazniku

Uvod dotazniku byl formulovan tak, aby respondenty presvédéil o naléhavosti a potiebnos-
ti spolupracovat - vyplnit — dotaznik. Byl personalizovan jménem majiteld firmy, nebot’ -
jak pozdéji potvrdila i ¢ast vyzkumu (distribuce) — existoval redlny predpoklad, ze osloveni
zakaznici znaji majitele a potazmo i tazatele osobné a bude to pro né podnétem k vyplnéni

dotazniku.

5.2.2 Identifika¢ni otazky - zjiSténi pravni subjektivity (zafazeni do CS)

Nasledujici tabulka vyjadiuje pomér oslovenych a jejich odezvu — vyplnéni on-line dotaz-

niku nebo jeho zpétné zaslani v tisténé verzi.

Tab. ¢é. 6 - Osloveni a odezva dotaznikového Setieni

(Zdroj: Vlastni zpracovani).

Oslovenych v CS Odpovédelo Procento odezvy
Firma (B2B) 136 70 51%
Domacnost (B2C) 305 176 58%
Statni instituce 36 4 11%
Cirkev a NO 30 28 93%
Ostatni - 3 -

Odezva jednotlivych CS byla rozdilna, nicméné pomérné velka. Zatimco B2B a B2C seg-
ment je pomérn¢ vyrovnany v odezve, Statni instituce nebyly pfili§ sdilné, na rozdil od
Cirkvi a Neziskovych organizaci. Tyto segmenty naopak vykazuji vysokou loajalitu a 1

v hodnoceni vyjadiovaly vdécnost a spokojnost témét jednomysiIng.

5.2.3 Lokalizace respondenta

Respondenti méli lokalizovat misto, ve kterém jim byla poskytnuta sluzba. Piestoze na
rozdil od adres pro dotazniky mohou byt mista zakazek jinde, lokalizace byla velmi po-

dobna standartni lokalizaci poskytovanych sluzeb:
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e 88% Vsetin a okoli (do 30 km)
e 8% Zlinsky kraj (nad 30 km od sidla firmy)

e 49% R{znd mistav CR

Tato lokalizace zcela koresponduje se sekundarnimi daty z Géetnictvi. Mimo jiné naznacu-

ji, ze segmentace zakaznikl podle geografickych parametri neni relevantni.

5.2.4 Distribucni cesta

Otazka ,,Jak jste se o nasi firmé dozvedéli“ sméfuje k ovéteni hypotézy, ze vétSina zakaz-
nikidl je loajalni, protoze maji s firmou dlouhodobou (¢i vicendsobnou) zkuSenost, nebo
jejich divéra pochazi z osobnich kontaktl s majiteli ¢i pracovniky firmy. Také existuje
piedpoklad, Ze pouze minimum zakaznikd bylo prvotné osloveno marketingovymi aktivi-
tami firmy — reklamou v médiich, OOH ¢i pfes internetové aktivity (webové strany ¢i zara-

zeni firmy do databazi).

Tab. ¢. 7 — Odpoveédi na otazku ,,Jak jste se o nasi firme dozvedeli*

(Zdroj: Viastni zpracovani).

Sluzby vyuzivame jiz mnoho let 84 30 %
Doporuceni jinych klient 69 25 %
Z reklamy (radio, tisk, firemni auta, letaky) 0 0%
Z internetu (vyhledavace) 36 13 %
Znal(a) jsem majitele 72 26 %
Jiné 20 6 %

Z uvedeného vycétu vyplyva 80 procentni pievahu klientl, kteti ptisli, respektive byli oslo-
veni mimo marketingové aktivity. Tato skupina je natolik vyznamna, Ze vedeni firmy by

meélo jiZ na zéklad¢ téchto dat zvazit zménu strategie — posilit CRM.

,»CRM (Customer Relationship Management) je cilend a smysluplna komunikace se zakaz-
niky. Usnadnuje kontakt, pomaha ziskat a tfidit informace a zejména zvysit efektivitu péce
o zakazniky. CRM je néstrojem pro maximalni vyuziti informaci o zékaznicich s cilem
udrZet si s nimi dlouhodobé¢ ziskové vztahy, zvysit jejich loajalitu, predvidat jejich chovani
a cilen€ na né pisobit. Stalé sledovani poZadavkl zakaznika rozviji uzsi vztahy s nim.
Kontinuélni péce o zdkazniky umozinuje podstatné zlepSeni finan¢nich ukazateld, jako jsou

obrat, naklady a ziskovost.” (Drtina, @2013) Tato cesta, kdy firma bude soustiedit své
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prostiedky i marketingové aktivity na péci o stavajici zdkazniky, vcetné systematického

shromazd’'ovani dat do fungujici databaze, se jevi jako nezbytna.

5.2.5 Celkova spokojenost s firmou

Vzhledem kK jiz zminéné loajalnosti zakaznikd nebylo piekvapenim, ze 72 % (201) respon-
dentl uvedlo na Skale 1-5 spokojenosti 1 — zcela spokojen, 26 % (73) respondentt udalo 2.
stupen skaly a 2% (6) respondent 3. stupeni. 4.-5. stupeni pies drobné vyhrady v dalsi ¢asti

dotazniku neoznacil Zadny respondent.

5.2.6 JizZ vyuZzité sluzby

Na otazku Které sluzby firmy vyuzivate nebo jste v minulosti vyuzili? mohli respondenti
oznacit vice odpovédi, respektive vSechny. Vysledek opét korespondoval s objemem a

¢etnosti poskytovanych sluzeb firmy tak, jak se obvykle podili na celkovém objemu.

Tab. ¢. 8 — Které sluzby firmy vyuzivate nebo jste v minulosti vyuzili?
(Zdroj: Viastni zpracovani).

Vodoinstalatérstvi 214 76 %
Topenarstvi 179 64 %
Zednické prace 101 36 %
Revize plynu 114 41 %
Servis plynovych spottebict 146 52 %
Projekéni sluzby 26 9%
Poradenské sluzby 77 28 %
Ptestavba koupelny, kuchyné 119 43 %
Solarni systémy 20 7%
Tepelna Cerpadla 4 11%
Zatepleni 54 19 %
Cisti¢ky odpadnich vod 16 6 %

5.2.7 Jaké informace o firmé zakaznik postrada

Tato otdzka byla zaméfena na to, zda zédkazniky zajima vnitini chod firmy ¢i komunikace

vné firmy v obecnéj$im vyznamu. UZivatelé mohli vybrat vice nez jednu moZnost.
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Pouze 1 % (4) respondentli uvedlo z4jem o hospodateni firmy, volnych pracovnich mistech
¢i neziskovych aktivitach firmy. 20 % (57) respondentt projevilo zajem o novinky a pfi-
pravované projekty firmy, 27 % (76) dotdzanych oznacilo zajem o informace ohledn¢ slu-
zeb, které firma nabizi. Nejvétsi zdjem respondenti (38 % - 105 ) projevili o slevy a vyho-
dy pro vérné zakazniky, coz se projevovalo i v dalSich ¢astech dotazniku. 20 % (57) re-

spondentt uvedlo, ze Zadné z uvedenych informaci nepostrada.

5.2.8 Znalost marketingovych komunikaci firmy

Vyhodnoceni znalosti stavajicich marketingovych aktivit firmy respondenty ukazalo, Ze
zcela dominantni je znalost webovych stranek (69% - 194 respondentl) a vétSina respon-
dent (78 % - 219) se jiz také setkala s polepy firemnich vozidel. Dalsi aktivity byly vni-

many okrajove:

Tab. ¢. 9 — Se kterou formou reklamy jste se jiz setkali?

(Zdroj: Viastni zpracovani)

Letacky ve schrankach 16 % 44
Venkovni reklama 14 % 38
Pozéarni smérnice SBD v domech 11 % 32
Reklama v regionalnim tisku 9% 24
Reklamni pfedméty 5% 14
Reklama na internetu (na jinych neZ firemnich webech) 3% 7
Reklama u partnerskych firem 1% 4

Reklamu v regionalnich radiich ani informac¢ni systémy neuvedl zadny respondent.

Percepce respondentll je v pfimé souvztaznosti k jejich loajalnosti i1 zptsobu, jakym se stali

zakaznikem firmy (distribuce).

5.2.9 Zajem 0 nové informace o firmé a jejich forma

Nejvice respondentl (52 % - 146) projevilo zdjem o novinky, zasilané emailem (Newslet-
ter). Tento néstroj doposud firma nepouzila, nicméné novinky, uvetejiiované na webovych

stranach, by mohly byt v budoucnu do tohoto formatu formulovany.

Ptekvapivé bylo, ze zatimco Twitter neuvedl zadny respondent, o komunikaci pomoci so-
cialni sit¢ Facebook preferuje 23 % (65) respondentil. I tuto komunikaci firma chysta,

zejména pii zjisténi, ze musi zacit Iépe komunikovat zejména s B2C segmentem.
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Novinky pomoci SMS také nezaujaly zddného z ucastnikli dotaznikového Setfeni, kdezto
firemni tiStény casopis by uvitalo 14 % (40 respondentl). O informace pomoci zadné

z uvedenych komunikaénich cest nema zajem 20 % (56 respondentil).

5.2.10 Webové strany firmy

Navstévu webovych stran firmy udava 70 % (198) respondentt. Dalsi otdzka byla viditelna

pouze témto respondentiim: Co jste na nasem webu postradali?

Nejvice - 47% (94) respondentd projevilo zdjem o informace o slevach a mimotadnych
nabidkéch, 30 % (59) postrada podrobné;si informace o poskytovanych sluzbach. Pouze 10
% (20) respondentti postrada informace o déni ve firmé¢, jest¢ méné - 4 % (8) pak postrada
prehlednost a fotogalerii (kterd na webu je, ale pravdépodobné bude tieba ji upravit a rozsi-
fit). NejCastejsi dalsi chybé&jici ¢asti webu byl cenik, nicméné ten je v oblasti stavebnich
femesel vzdy pouze orientacni a do jisté miry také zavadéjici a vétSina cenovych nabidek

je tvofena pfimo na miru, nikoliv standardizovanym cenikem.

5.2.11 Spokojenost se zaméstnanci a sluzbami firmy

Nasledujici otazky byly polozeny formou hodnotici $kaly v mezich hodnot 1-5. Vysledna

hodnota je primérem:

Tab. ¢. 10 — Vyhodnoceni hodnoticich skal — spokojenost
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak jste byli spokojeni s rychlosti feSeni vaseho 1 - Rychlé a pruzné 154
pozadavku? 5 - P1ili§ zdlouhavé ,
Jak hodnotite komunikaci a vystupovani piedstavi- | 1 - Vyborné 122
telli a zaméstnanct firmy? 5 - Nedostate¢né '
. 1 - Odborny
Jak hodnotite pracovni vykon nasich zaméstnanci? 1,50
5 - Amatérsky
Jak jste spokojeni s osobnim piistupem nasich za- | 1 - Vsticni a ochotni 193
meéstnancl — femeslnika? 5 - Jsme velmi nespokojeni '
Jak jste spokojeni s rozsahem poskytovanych slu- | 1 - Zcela 119
zeb? 5 - Nedostatecné ,

Z tohoto hodnoceni vyplyva, Ze nejhiife byl vyhodnocen pfistup zaméstnanci femeslnika

k zakaznikim, pfi¢emz jejich odbornost je hodnocena o poznani lépe.
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Rychlost vyfizeni pozadavku je vnimana pozitivné, o néco Iépe je hodnocena i komunikace

a vystupovani zaméstnanci i predstaviteld smérem k zédkaznikovi.

Nejlépe je vnimén rozsah poskytovanych sluzeb, coz koresponduje se strategii firmy po-

skytovat sluzby komplexné a s logickou provazanosti.

5.2.12 Priizkum zajmu o dalsi sluzby (které firma dosud neposkytovala)

Prizkumna otazka se snazi zjistit, zda sluzby, které pripravuje, nebo o jejich zavedeni uva-
zuje, budou mit dostate¢nou odezvu — zdjem u zakaznik. Navrhované sluzby mély nasle-
dujici pomér z4jmu (uzivatelé mohli vybrat vice nez jednu moznost, ale bylo mozné ozna-
¢it vSechny odpovédi)

Tab. ¢. 11 — Priizkum zajmu o dalsi, dosud neposkytované sluzby

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pravidelny ¢i pfedsezonni servis plynovych spotiebicii 2% 200
Pohotovostni servis pro domacnost 32% 88
Revize plynu véetné servisu 16 % 43
Vyuziti dotaci v programu Zelena usporam 32% 87
Stavby na kli¢ 1% 4
Drobné femeslnické prace 49 % 136
Stavebni dozor 10 % 27

5.2.13 Slovni hodnoceni cenové hladiny sluzeb, zkuSenosti s reklamaci

Tyto otazky byly nepovinné a oteviené, proto nebyly vétSinou ani vyplnény. Nicméné

z odpovedi se da vydedukovat

- Cenova politika firmy je dobra, vSechna hodnoceni smétfovala k tomu, Ze cena je
solidni a adekvatni, pfiméfené mistu ptisobnosti firmy (okr. Vsetin).

- Vyjadfeni o reklamacich odpovida tomu, ze firma fes$i pouze minimum reklamaci
(v roce 2012 to bylo 3,3 % zakazek, pocitdno v poméru ceny reklamované zakazky
k celkovému obratu firmy). VétSina respondentti uvedla, ze zkusenost s reklamaci

nema, nebo reklamace dopadla uspokojive.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

5.2.14 Podpora prodeje

Podpora prodeje byla dosud oblast, které se firma pfili§ nevénovala. Respondenti mohli
V této otazce vyjadiit, ktera z vyhod by byla pro né pfinosem, méli moznost také vyjadrit
vlastni ndzor. Opét bylo mozné oznacit vSechna pole

Tab. ¢. 12 — Prizkum zajmu o slevy a jiné vyhody
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vérnostni program 65 % 153
Sleva za dalsi objednavky 29 % 68
Sleva za v&asnou platbu v hotovosti 60 % 141
Sleva klientliim Stavebnich spofitelen 10 % 23
Ostatni 7% 16

Volné odpovéd’ pfinesla pouze jediny podnét — sleva za dalSiho zédkaznika, ostatni respon-

denti volnou odpovéd’ vyuzili jako zpisob, jak se odpovédi vyhnout.

5.2.15 Identifika¢ni otazky — zavér

Celkové lze konstatovat, Ze z 507 oslovenych respondentll se dotaznikového Setfeni zu-

Castnilo 280 osob, coz je 55,23 %.

Gendrové rozliseni se nijak nedalo pfedvidat, protoze zakaznici firmy se nedaji takto seg-
mentovat (v domacnostech i1 ve firmach jsou komunikatofi mnohdy odlisni od téch, ktefi o

poptavce fakticky rozhoduji). Respondenti byli z 65% muZzi, 35 % Zeny.

Co se tyce segmentace podle véku respondentil (kterd vSak opét neni relevantni pro pfi-

padnou segmentaci zakazniku jako takovych), bylo rozloZeni nasledujici:

Tab. ¢. 13 — Respondenti podle veékovych skupin
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

18-29 let 8 3%
30-39 let 89 32 %
40-49 let 97 35 %
50-59 let 55 20 %
60-69 let 23 8 %
70-79 let 8 3%
80 a vice 0 0%
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Nejvyraznéjsi zastoupeni ve veékovém rozmezi 30-59 let naznacuje, ze tato skupina je
pravdépodobné nejlépe oslovitelna marketingovymi nastroji, protoze respondenty - klienty
Vv tomto vékovém rozmezi bude mozné marketingové oslovovat, jak ostatn¢ naznacuje jiz
jejich ochota podilet se na tomto dotaznikovém Setieni. A ackoliv firma nemuze své za-
kazniky segmentovat podle véku nebo socialniho statusu, tento vysledek napovida, ze zaci-
lenim marketingovych aktivit na tyto skupiny miize komunikaci se zékazniky vyrazné

zlepsit, a to dokonce oboustranné.
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6 NASTAVENI MARKETINGOVYCH NASTROJU KOMUNIKACE

6.1 Reklama

Firma pouzivé n¢kolik forem placené neosobni prezentace. Je to zejména tiskova reklama
v regionalnim tisku, n€kolikrat byla podpoiena reklamni kampan pomoci spott v regional-
nich radiich. Pro vhodné instalované produkty (zejména plynové spotiebi¢e) ma firma spe-
cidlni 3D samolepky, které souzi zakaznikovi jednak k rychlému dohledani kontaktu v
ptipad¢ jakékoliv poruchy, ale osvédcily se i jako vizitka v netradi¢nim formatu, kterou si
zékaznici s oblibou lepi na viditelné misto ve své domacnosti. Ptilezitostné je vyuzita také
vkladana reklama (letdcky), reklama v tiSténych publikacich a v neposledni fad€ se firma
prezentuje na internetu nejen na vlastni webové strance, ale také formou placené reklamy

v riznych internetovych vyhledavacich, katalozich a podobné.

Webové stranky firmy jsou jednoduché a cilené na béZzného uZivatele. Jsou tvofeny pomoci
redak¢niho systému a pii jejich tvorbé bylo vychdzeno z navrhi majitela firmy, ktefi sice
nejsou samostatné schopni tyto stranky pietvaret, ale pravé redakéni systém ma napomahat
k tomu, aby byly i pfes svoji jednoduchost aktualizovatelné, modifikovatelné, schopné
reagovat na nové vzniklé situace a naroky. Nicméné jejich vzhled se jiz n¢kolik let vyrazné
nezménil, takZe by bylo vyraznou zménou a zlepSenim zmodernizovat a zatraktivnit jejich

vzhled zejména s ohledem na nejcastéjsi navstévniky webu.

Vzhledem k zacileni na B2C segment by firma méla zvazit, zda ¢ast prostfedkd, doposud
nesystematicky investovanych do reklamy na riznych mistech (poZarni smérnice v do-
mech, programy kin a podobné€) nebude rad¢ji pouzivat ke zviditelnéni svych sluzeb pro
koncového zdkaznika B2C segmentu. Ideédlni by bylo vyuzit regiondlni tydenik Jalovec,

protoze jeho zacileni i étenost je v regionu bezkonkurenéni. (Mediad0+ @2013)

Dale by bylo potfeba vyrazné zlepsit viditelnost firmy pomoci OOH reklamy, zejména
Vv okoli firmy, sjednotit polepy firemnich vozidel a v dlouhodobé&jsim horizontu by firma
vyrazné zlepsila povédomi o své existenci 1 nabizenych sluzbach pomoci OOH reklamy na
linkovém autobuse ve Vsetin€, nebot’ hromadna doprava zde ¢ita pouze nékolik desitek

autobust, které pravidelné projizdi celym méstem a zasah takové reklamy je maximalni.
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6.2 Osobni prodej

Osobni jednani s kazdym zékaznikem je jeden ze stézejnich pilifG marketingovych komu-
nikaci a zaroven do jisté miry je to i jakési know-how firmy. Veskeré zakazky se vzdy
odehréavaji na osobni roving, a proto je osobni projev vSech zaméstnanct (nejen pfi sjedna-
vani zakazky) velmi dulezity. Prezentace firmy na vystavach a veletrzich sice je soucasti

firemni strategie, ale nebyva pfili§ efektivni.

Osobni prodej by firma méla podpofit jiz zménou firemni corporate identity a dopracovani
jejich pravidel tak, aby se disledné zacala pouzivat ve vSech firemnich vystupech. Roz-
hodné by méli vSichni zaméstnanci pouzivat firemni pracovni odévy, které podpofi identi-
fikaci jejich sounalezitosti s firmou, stejné jako firemni vozidla. Také drobny markentil,
jako jsou vizitky a $titky, reklamni pfedméty a podobné¢ mohou pomoci pii budovani vzta-
hu se zakaznikem. Nicméné potencialné velkou hrozbou mize byt vystupovani nékterych
zaméstnanct firmy pfi jednani se zédkaznikem, jak ostatné vyplynulo i z dotaznikového
Setfeni. Tento dlouhodoby problém bude vedeni firmy muset v co nejkrat§im Case fesit,
aby se predeslo situacim, kdy zékaznik je sice spokojen s provedenou sluzbou, ale jednani
femeslnikt jej odradi od dalsi spoluprace. Tento jev je tieba podchytit zlepSenim komuni-
kace se zaméstnanci uvnitf firmy, ale pravdépodobné bude nezbytné také zaméstnance
proskolit, vést k lepsi tymové spolupraci a motivovat je k tomu, aby byli loajalnéjsi k firmée

a chapali tento problém jako zasadni.

6.3 Public relations

V oblasti PR a publicity je firma zatim na zacatku cesty, zejména spoluprace s mistnimi
charitativnimi organizacemi pfinasi spole¢nosti nejen dobré jméno a povédomi o firmé, ale
zpétné také velice Casto zakdzky mensiho 1 vét§iho rozsahu. Kazdopadné vztahy s mistni
komunitou a Sirokou vetejnosti jsou pro firmu stéZejni, ackoliv pro jejich vytvareni nepou-
ziva zatim tiskové zpravy ¢i dal§i komunikacni moZznosti s médii.

Firma se snazi podporovat komunitni zivot a vztahy v mist€ své pisobnosti, takze sponzo-
ruje jednak fotbalovy oddil, podporuje akce v mistni zdkladni 1 matetské Skole, ale je také
autorem a sponzorem projektu obecni Galerie, ktera vznikla ve spolupraci s obci Huslenky
a podporuje mistni autory, umélce a kulturni udalosti. Tyto aktivity by méla firma rozvijet i
nadale, ale mohla by 1épe vyuzit jejich potencial. Méla by PR zaclenit do rodici se firemni

strategie, aby jednotlivé aktivity nebyly nahodilé, ale aby budovaly znacku a jeji dobré
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jméno i v Sir§im dosahu, nez u zdkaznikl firmy. UZ jen proto, ze témét kazdy miize byt

mozny zékaznik firmy.

6.4 Primy marketing

Ptimy marketing firma vyuziva jen v omezeném rozsahu. Nékteré néstroje, jako je email,
telefonovani apod. sice CasteCné vyuziva, ale ne s oblibou. Pravé pro specifi¢nost kazdé
zakazky v¢. smluvnich cen lze jen obtizné vytvofit jakékoliv katalogy vyjma jednoduchého

ceniku a rozsahu sluzeb.

Nicmén¢ v této oblasti firma jiz zacala vyuzivat vnitini databazi zadkazniki a jejich udaje,
ziskané analyzou dat ucetnictvi firmy a nova strategie firmy (zacilend na B2C segment s
plynovymi spotiebici) by méla byt mapovat a systematicky aktualizovat data o zakaznicich
tak, aby zvysila motivaci k loajalité¢ a usnadnila jim rozhodovéani o poptavce pravé u této

firmy.

Firma by mé¢la zadit 1épe peCovat o stavajici zakazniky, predvidat jejich potieby (naptiklad
osvétovou kampani o riziku, které¢ vznikd bez pravidelné udrzby plynovych spotiebicli
a jinych zafizeni), a naptiklad pfedsezénnimi slevami motivovat zdkazniky k pravidelné

ro¢ni udrzbé plynovych spotiebici.

Nicméné bude nezbytné co nejdiive uvazovat o zavedeni n¢jaké formy CRM, aby se zacala
data o zékaznicich systematicky a efektivné shromazd’ovat ihned, nebot’ v rdmci nékterych
pracovnich procesl je mozné potiebna data ziskat jen béhem aktivni komunikace se zakaz-

nikem (pfed uzavienim zakazky).

Z dotaznikového Setteni také vyplynulo, Ze zakaznici maji zajem o novinky ve formée, po-
kud budou sdélovany ptiméfenou formou. Newsletter, at’ uz pomoci direct mailu nebo
Vv tiSténé podob& muize byt efektivni zplsob, jak adresné oslovovat zdkazniky nad rdmec
neadresnich webovych stran a informovat je o novinach a déni ve firmé, ¢imz si firma mu-
ze vytvorit specifickou skupinu loajalnich zakaznikt, kteti budou s firmou kvalitné¢ komu-
nikovat véetné zpétné vazby. Respondenti také projevili zdjem o komunikaci na socialnich
sitich (Facebook), coZ mlze mit podobny efekt jako zasildni novinek emailem ¢i postou,

ale pravdépodobné s mladsi klientelou, ktera preferuje pravé on-line komunikaci.
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6.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je z dlouhodobého hlediska zamétena naptiklad na klienty stavebnich
spotitelen tim, ze s jednotlivymi spofitelnami madme uzavienou dohodu o vzajemné spolu-
praci, kdy za uvetejnéni nasi firmy v seznamu spolupracujicich firem jejich klienti u nas

mohou uplatnit slevu na zakazky.

Nejefektivnéjsi podporou prodeje se ale jevi nase strategie nikdy neodmitat ani banalni
prace, protoze prave rychlost a vstiicnost 1 pi1 drobnych opravach ¢i bezplatné poradenstvi
byva diivodem, pro¢ si klient nasledné zada praci ve vétsim rozsahu. Zde se opét projevuje

intuitivni snaha firmy o fizené vztahy se zakazniky, ackoliv zatim bez celkové strategie.

Dal$im nastrojem, ktery pomaha podpofit ziskani budoucich zakazek je provazanost jed-
notlivych femesel navzajem a externi spoluprace s dalSimi odborniky ¢i Ufady, ¢imz se
snazime vyjit zdkaznikovi maximalné vstfic. V neposledni fad¢ je pak flexibilni moznost

prodeje na splatky.

Rozhodné by firma méla také investovat do reklamnich pfedmétd, které by upominaly na
formu a jeji sluzby a pro veSkerou komunikaci pouzivat jednotny vizudlni styl (corporate

design), aby se posilila znacka firma jako takova.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, na zédklad¢ analyzy sekundarnich dat z Gcetnictvi
firmy, kdo jsou zdkaznici firmy, poskytujici sluzby ve stavebnictvi a jestli jsou nastavené

marketingové komunikace s cilovymi skupinami adekvatni a dostate¢né.

Deskriptivni pfistup vyzkumu umoznil zjisténa data kvantifikovat a definovat vztahy mezi
jevy, jako byl naptiklad vyvoj obrati jednotlivych segmenti v letech 2008-2012 a pocet
zékaznikli jednotlivych segmentl. Ukézalo se, ze obrat firmy je stabilni, ale jednotlivé
segmenty se meni tak, jak je ovliviiuje vnéjsi prosttedi — zejména financni krize, legislativa
a podobng¢, ale firma ma pomérné flexibilni produktovy mix, ktery umoziuje bezprostied-

n¢ se prizptisobovat zménam trhu.

Hlavnim zji$ténim vsak je fakt, Ze dlouhodob¢ posiluje B2C segment (domacnosti) a jiz se
stal dominantnim. Tento segment je zaroven velmi perspektivni a jedine¢ny v souvislosti
s marketingovymi aktivitami — je to segment, ktery ma nejvétsi komunikaéni potencial a

jeho rozhodovaci procesy jsou nejjednodussi. Proto zména cileni — targetingu - bude ne-

zbytna a vytvoreni firemni 1 marketingové strategie musi tento fakt zohlednit.

Pomoci dotaznikového Setfeni byla oslovena vybrana ¢ast stavajicich zakaznikd, ktefi jsou
pro firmu perspektivni a maji potencial dlouhodobych vztahd, které firma chce v budoucnu
posilovat a budovat nastavenim firemni 1 marketingové strategie. Odpovédi nebyly pie-
kvapivé, nicméné vyplynulo z nich nékolik dirazi a preferenci zédkaznikl. Tyto odpovédi
jsou nejcennéjsi prave v tom, ze poskytuji firmé zpétnou vazbu o tom, co jeji zdkaznici
vnimaji jako priority a do jaké miry jim dosavadni spoluprace s firmou vyhovuje, vcetné

nastaveni budouci mozné komunikace.

Nicméné vSechna zjiSténi vedou k jedinému zdsadnimu zjisténi — firma, jiZ nyni orientova-
na na zékaznika, potfebuje do své firemni strategie i béZnych procesti zaclenit CRM - fize-
ni vztahll se zdkazniky — jako kliCcovy zpusob veSkerych marketingovych aktivit. Tato
zména bude zasadni pro dalsi vyvoj firmy, protoze diky kvalitnim vztahtim se zdkazniky

muze firma daleko 1épe planovat i fidit veSkeré procesy véetné managementu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

B2C

B2G

CRM

OOH

PR

STP

WOM

Business To Business - Druh marketingu, kdy cilovou skupinou nejsou Siroké

masy lidi, ale spolecnosti, firmy, korporace, kancelare.

Business To Consumer - Druh marketingu, kdy cilovou skupinou jsou $iroké ci-

lové skupiny lidi..

Business To Government — Cesky doslova podnikani pro vladu - je marketing

mezi soukromym a statnim sektorem. B2G je podmnozinou B2B

Customer relationship management - fizeni vztahii se zakazniky - je databazo-
vou technologii podporovany proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuziti infor-

maci o zdkaznicich firmy

Out Of Home - formy reklamy, které piisobi mimo domov cilové skupiny. Siroky

pojem, zahrnujici outdoorovou (venkovni) i indoorovou (vnitini) reklamu.

Public Relations - vztahy s vefejnosti - jsou techniky a nastroje, pomoci kterych
instituce nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti, nahlizi

jeji postoje a snazi se je ovliviiovat.

Segmentation Targeting Positioning - Cileny marketing. Proces STP zahrnuje

segmentaci, trzni cileni a trzni umistovani.

Word Of Mouth - ptedavani informace (napf. reklamniho sdéleni) mezi lidmi

(zdkazniky) z "ust do tst". Tento efekt je zdkladem pro buzzmarketing.
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