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ABSTRAKT

Prace se vénuje malé geodetické firmé, ktera vyslovila pfani o pomoc s propagaci za ucelem
vykryti slabsich mésicti béhem roku. Cilem prace je analyzovat soucasnou situaci a stav
firmy, a kam chce firma do budoucna smétovat. Sekundarni analyzou definovat cilové seg-
menty a jejich vyznamnost z pohledu spolecnosti. Poté se prace zaméii na analyzu vybrané
doposud pouzivané komunikace a vyhodnoti, v které nadale pokracovat, jak ji ptipadné vy-
lepsit ¢i pfidat nové komunikacni nastroje.

Nova navrzena komunikaéni strategie by méla pomoci vykryt rozdily v sezonnosti tohoto
odvétvi, kdy jsou vSeobecné zimni mésice slabsi. Pravé v tu dobu je potieba, aby bylo PK

Geo, s.r.0. prvni volbou mezi konkurenci.

Klicova slova: Geodézie, Marketing sluzeb, Mal¢ firmy, Strategicky marketing, Komuni-

kacni strategie

ABSTRACT

The diploma thesis is dedicated to small land surveying company. Company PK Geo asked
for help with their marketing communication. Due to diversity of demand during the year.
The aim of the thesis is to analyse the current situation, conditions and the direction of future
intentions of the company. The target audiences and their importance will be defined by
secondary analysis. In addition to that, thesis will focus on currently used communication
and evaluate which one is the most important and effective.

The last project part pays attention to suggestion of the new communication strategy based
on previous research. This communication strategy should help to strengthen winter months
which are generally weaker. Especially during this season is important for PK Geo to be the

number one for the customers.

Keywords: Land Surveying, Services Marketing, Small Companies, Strategic Marketing,

Communication Strategy
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UVOoD

Prace se vénuje malé geodetické firmé PK Geo, s.r.0., kterd vyslovila pfani o pomoc s pro-
pagaci za Ucelem vykryti slabSich mésicti béhem roku. Téma podpofil i fakt jakési ptilezi-
tosti v podob¢ “nepopsaného* listu, propagace firmy se totiz v jejich ptipad¢ ¢asto odsouva
na vedlejsi kolej z dlivodu vytizenosti plnénim svych zavazki viici klientim. Tim padem se
propagaci nikdo soustavné nevénoval a ma ¢asto nahodily charakter.

Cilem prace je tedy prvn¢ analyzovat soucasnou situaci a stav firmy, a kam chce firma do
budoucna sméfovat. Nadale dle toho postupovat a navrhnout feSeni v projektové ¢asti.
Prvni teoretickd Cast se vénuje vymezeni témat jako marketing sluzeb a strategicky marke-
ting. Které budou slouzit jako teoretickd opora pro naslednou praktickou cast. Ta se dle se-
stavené metodiky bude zabyvat definici cilovych segmentt a pro n¢ klicovou komunikaci.
Ta bude podrobena analyzam, které by mély odhalit jejich pfipadné nedostatky.

Nova navrzena komunikacni strategie v projektové ¢asti by méla pomoci vykryt rozdily v se-
zonnosti tohoto odvétvi, kdy jsou vSeobecné zimni mésice ve stavebnictvi slabsi. Praveé v tu

dobu je potieba, aby bylo PK Geo, s.r.o. prvni volbou mezi konkurenci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Sektor sluzeb je rozsdhlym odvétvim, které neustale roste. Od 80. let minulého stoleti se
objevuje pojem ,deindustrilizace ekonomiky“, ktery vyjadiuje, Zze tempo ristu sluzeb je
rychlejsi nez tempo ristu pramyslové vyroby, soucasné s nim roste podil sluzeb na HDP a
zameéstnanosti. Sluzby mohou byt poskytovany jednak statem, kdy se jedna o sluzby tzv.
vetejného sektoru jako je vzdélani, zdkonodarstvi, zdravotni a socialni sluzby apod. Dal§im
subjektem v sektoru sluzeb jsou neziskové organizace a tfetim Cinitelem je soukromy neboli
podnikatelsky sektor, ktery poskytuje sluzby a realizuje tim ptiméieny zisk. Do této oblasti
spadaji napt. banky, hotely, cestovni ruch, pravni a komer¢ni poradenstvi atd. (Vastikova,
2014, s.14-15)

Vastikova uvadi definici sluzeb Kotlera a Armstronga: ,,sluzba je jakakoliv ¢innost nebo
vyhoda, kterou jedna strana mize nabidnout druhé strang, je v zdsad€ nehmotna a jejich vy-
sledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produk-
tem.* (Vastikova, 2014, s. 16)

,,PTistupy odborniki na marketing sluzeb jsou zalozeny na hledani specifik, ktera jsou zpra-
vidla odvozena od jedine¢nych vlastnosti produktu sluzby.* (Heskova, 2012, s. 104)
ekonomiky. Podstatné zmény v zivoté lidi, rast Zivotnich narokt, nové pozadavky na traveni
volného Casu a vyssi naroky ¢lovéka vSeobecn€, zména zivotniho stylu, moznosti cestovani
a komunikace maji za nasledek vzniku novych sluzeb a celkové roste kvalitativni uroven
poskytovanych sluzeb. V obdobi, kdy poptavka po sluzbach prevysSovala nabidku, nemély
podniky ditvod ani zajem se chovat marketingove a zaclenit marketingovy piistup do svého
pusobeni. Az formujici se konkurenéni prostiedi je donutilo orientovat se na zdkaznika a
jeho potieby (Cibakova, s. 12-14)

,»Vzhledem k nehmatatelnému charakteru sluzeb a snadné reprodukovatelnosti jejich inovaci
(které vétsinou nelze chranit autorskymi pravy) jsou marketingovi pracovnici postaveni pred
zvlaste narocny ukol™: vypracovat koncepci, pomoci niz mize podnik sluzeb dosahnout je-
dine¢ného image, diferenciace produktu a vynikajici povésti na trhu.* (Payne, s. 9)
Organizace a podniky musi neustale reagovat na zmény v ocekavani a zvysujicich se poza-
davcich a narocich spotiebitelll. Marketing sluzeb tak umoziuje identifikovat a rozvijet po-
tteby a pozadavky zakaznika, v souladu s jeho potiebami pfinese kyzeny uzitek. Zakaznik
ma v marketingové koncepci firem a organizaci sluzeb dominantni postaveni. Cilem marke-

tingu sluzeb je uskutectiovat vSechny Cinnosti takovym zplsobem, aby se sluzby nabizely
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spravnym zakazniklim, ve spravny Cas, na spravném misté, za spravné ceny a s vyuzitim

pfiméfené propagace. (Cibakova, s.12-13)

1.1 Vlastnosti sluzeb

Specifickou vlastnosti sluzeb je jeji odliSeni se od hmotného zbozi, produktu. Na tom se
shodli Kotler a Armstrong s Americkou marketingovou asociaci, kterd sluzby definuje na-
sledovné:

Definice americké marketingové asociace ,,Sluzby jsou samostatn¢ identifikovatelné, piede-
v§im nehmotné ¢innosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb muize, ale nemusi vyzadovat uziti
hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmot-
ného zbozi.” (Vastikova, s. 16)

Ackoliv sluzby mlizeme v jistém smyslu povazovat za produkty, 1isi se specidlnimi vlast-
nostmi a marketingovymi potfebami. JelikoZ jsou sluzby nehmotné, vznikaji az pii interakci
se zakaznikem prostfednictvim zkuSenosti. (Armstrong, Kotler, 2014, s. 243)

Cibakova popisuje, ze diky zna¢né riznorodosti sluzeb, je naroéné vypracovat jednu marke-
tingovou teorii aplikovatelnou na vSechny ¢innosti charakteru sluzeb. Proto definuje jen Ctyii
zakladni vlastnosti: nehmotnost, neoddélitelnost, variabilita (proménlivost) a nesklado-
vatelnost (pomijivost). (s. 27-28)

Vastikova uvadi rozsifenéjsi vycet vlastnosti, pro které pouziva rozdilnou terminologii, ale
vyznamove se jedna o to samé. Dle ni se k rozliSeni sluzeb pouziva vétsi pocet vlastnosti,
mezi nejuzivanéjsi patii: nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenita (proménlivost), znicitel-
nost sluzby neboli jeji pomijivost, a navic oproti Cibadkové piidavd, nemoZnost vlastnit

sluzbu. (Vastikova, s. 16)

1.1.1 Nehmotnost

Nehmotna povaha sluzeb znamena, Ze si je neni mozné pted ndkupem prohlédnout, ochutnat,
poslechnout, ohmatat atd. Zakaznici chtéjici nejistotu plynouci z nehmotné povahy sluzeb
omezit, si v§imaji riznych signalu kvality sluzeb. Pfi tomto vyvozovani hraje roli napf.
misto, kde se sluzby nabizeji, vybaveni apod. zkratka spoléhaji na faktory, které si predem
overit mohou. Proto je vhodné, aby poskytovatelé sluzeb dbali a dodavali k nehmotnym
sluzbam i hmotné dopliiky. Sluzby jsou na rozdil od vyrobkl nejprve prodany a teprve potom

soucasn¢ vytvoreny a spotifebovany. (Kotler, Armstrong, s. 421-422)
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Nehmatatelnost je nejcharakteristictéjsi vlastnost sluzeb, od nichz se odviji i dalsi vlastnosti.
Jak jiz bylo popsano Kotlerem a Armstrongem, mnohé kvality sluzeb jsou zakaznikovy az
do prodeje skryty. Nekteré prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako spolehli-
vost ¢i osobni piistup nebo divéryhodnost a jistota je mozno ovétit az pii nakupu poskyto-
vané sluzby. Zakaznikovi je tak ztizen vybér sluzby z nabidky konkurence podobnych slu-
zeb. Proto marketing sluzeb posiluje marketingovy mix prvkem materialniho prostiedi, dale
1 zdiiraznénim komunika¢niho mixu a soustfedim se na vytvareni silné znacky (obchodniho
jména firmy). ,,Zatimco producenti zbozi ve snaze dosdhnout lepsich vysledkl nabizeji ke
svému hmotnému zbozi doplitkové nehmotné sluzby, producenti sluzeb se snazi o co nejvétsi
zhmotnéni nabizené sluzby.* (Vastikova, s. 16-17)

Cibakova jmenuje jako dalsi priklady hmatatelnych doplikii ovlivitujici vnimanou kvalitu

sluzeb: personal, lokalizaci a propagacni materialy. (2008, s. 28)

1.1.2 Neoddélitelnost

Na rozdil od zbozi, u sluzeb nejde odd¢lit produkei od spotteby. Sluzba je produkovéana
v pritomnosti zdkaznika, tudiz se zdkaznik i¢astni poskytovani sluzby a je tedy neodd¢litel-
nou soucasti produkce sluzby. Poskytovatel a zdkaznik se musi setkat v misté a Case tak, aby
vyhoda, kterd vznikd poskytovanim sluzby mohla byt realizovana. Zakaznik nemusi byt
vzdy pritomny po celou dobu procesu produkce sluzby (napt. kuchat v restauraci vaii jidlo,
bez ptitomnosti zakaznika). V ptipadé ne¢kterych tzv. profesionalnich sluzeb, napt. pravnich
zastupcti, nemusi byt klient pfitomen pii projednavani svého ptipadu. K vzajemné interakci
mezi zakaznikem a producentem sluzeb ptispiva marketing sluzeb. Producent sluzby muize
byt v nékterych ptipadech dokonce nahrazen strojem (prodej jizdenek). Jakékoliv zmény
v produkci sluzeb mohou mit dopad na vysledny efekt, ktery vnimé zakaznik (kdyz nenapl-
nime zékaznikova oc¢ekavani). Producent sluzby musi reagovat na nejriiznéjsi situace napf.
pfi fizeni nepravidelné poptavky, kdy po urcitych sluzbach v sezonnim obdobi je vétsi ¢i
mensi poptavka. Producent je tak nucen z kapacitnich diivodi tuto poptavku piesunout do
jiného obdobi roku s tim, ze zakaznikovi poskytne slevu. (Vastikova, s.17-18)

Pti urcitych sluzbach hraje pro spotiebitele velkou roli, kdo pro n&j vykonava sluzbu. Zalezi
mu na tom, jaky herec bude hrat predstaveni, zda ho bude oSetfovat renomovany lékai nebo
bude ostfihan svou oblibenou kadetnici. Z tohoto ditvodu miize vzniknout problém limito-
vaného Casu poskytovatele sluzby. Existuje n€kolik strategii, jak tento problém vyfesit.

Budto se mize pracovat s vétsSimi skupinami (piedstaveni uvidi vice lidi nardz), rychlejsi
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poskytnuti sluzeb anebo vyskoleni vice pracovnikli poskytujicich sluzbu stejné kvality. (Ci-
bakova, 2008, s. 30)

Vyslednou podobu a kvalitu sluzby ovliviiuje jak poskytovatel, tak spotiebitel. (Kotler, Ar-
mstrong, 2004, s. 422)

1.1.3 Proménlivost sluzby
Proménlivost neboli heterogenita souvisi zejména se standardem kvality poskytované
sluzby. Vzdy neni mozné ptredvidat ¢i standardizovat chovani vSech zucastnénych, jak za-
kaznika, tak poskytovateld sluzby. Nelze provadéet vystupni kontroly kvality pred dodanim
sluzby tak, jako tomu je u zbozi. Proto je mozné, Ze jedna a ta sama sluzba bude mit jinou
podobu, a to 1 kdyz bude poskytnuta stejnou firmou ¢i dokonce stejnym ¢lovékem. Zalezi na
mnoha faktorech napft. pfipravenosti poskytovatele, zda je odpocaty, rozruseny apod. (Vasti-
kova, 2014, s. 18-19)
Cibakova pouziva jesté treti pojem, a to variabilita sluzeb. Uvadi také n€kolik krokda, které
mohou pomoci v konzistentnim poskytnuti sluzby:
e Obezietny vybér a zaskoleni personalu
e Poskytnout zaméstnanci stimuly, které zduraziuji kvalitu a jsou zalozené na
zpétné vazbe se zakaznikem
e Standardizovat proces poskytovani sluZeb — vytvofit interni standardy, aby kva-
lita sluzby nekolisala. Nebo predptipravi volby pro zdkaznika, aby se mohla sluzba
ptizpusobit specifickym pozadavkim
e Zviditelnit zaméstnance — umoznit tésn¢jsi kontakt mezi zakaznikem a poskytova-
telem sluzeb
Vyuziti nékteré ze zminénych strategii, uzce souvisi s celkovou filozofii a kulturou firmy.

M¢ly by byt vzajemné v souladu. (2008, s. 30-31)

1.1.4 Pomijivost

Tato vlastnost vychazi z nehmotnosti sluzeb, nelze je tedy skladovat, uchovavat, znovu pro-
davat ¢i vracet. V dany okamzik jsou sluzby ztracené, znicené. Neznamend to, Ze Spatné
poskytnuté sluzby neni mozné reklamovat. Jen n¢kdy je vSak mozné nekvalitni sluzbu na-
hradit poskytnutim jiné, kvalitni. U placenych sluzeb lze vétSinou vynahradit nespokojenost
vracenim poplatku za sluzbu, ¢i alesponl poskytnutim slevy. Diisledkem toho je snaha sladit

nabidku s poptavkou, z ¢ehoz plyne i vysoka flexibilita cen sluzeb. Poskytovatel sluzeb
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muze byt konfrontovan jak s nadbytecnou, tak s nedostate¢nou kapacitou. (Vastikova, 2014,
s. 19-20)
,Pomijivost sluzeb je snadnéji zvladnutelnd, kdyz je poptavka po sluzbach stala. Pokud se
poptavka v ¢ase méni, je to pro poskytovatele dané sluzby vazny problém.“ Poskytovatel
sluzeb se proto snazi nerovnovahu nabidky a poptavky vyrovnavat napf. mimosezonnimi
slevami, a naopak na obdobi, kdy maji nejvice zakaznikil, najimaji zaméstnance na ¢aste¢ny
uvazek. (Kotler, Armstong, 2004, s. 422)
Pro vyrovnani poptavky a nabidky uvadi Cibakova nékolik strategii jak pro stranu poptavky,
tak pro stranu nabidky.
Strategie pro stranu poptavky:
e Posun ¢asti poptavky z vytizeného obdobi do obdobi s nizsi poptavkou pomoci zvy-
hodnéni cen pro obdobi mimo Spicku
e Nabidnutim dopliikovych sluzeb béhem obdobi $picky (sluzby pro cekajici, zavedeni
systému rezervace)
Strategie pro strany nabidky:
e Zaméstnani pracovnikil na ¢asteCny tvazek v obdobi Spicky
e Zavedeni usporného rezimu v ¢ase Spic¢ky, vykonavaji se pouze nezbytné operace

(2008, s. 31-32)

1.1.5 NemozZnost vlastnit sluzbu

Tato vlastnost souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Po nakupu zbozi dostava zakaznik
pravo zbozi vlastnit. Pii ndkupu sluzeb, avSak zédkaznik neziska zadné vlastnictvi. ,,Kupuje
si pouze pravo na poskytnuti sluzby, napiiklad ¢as soukromého lékaie spolu s Casové ome-
zenym vyuzitim jeho vybaveni nebo pravo pouzit vefejny dopravni prostiedek, pfipadné za-
parkovat na ur¢eném misté v obci.” (Vastikova, 2014, s. 20)

Nemoznost vlastnit sluzbu ma vliv na vybér distribucnich kanald, jimiz je sluzba komuni-
kovana zakaznikim. Ty jsou vétSinou piimé nebo velmi kratké. Na zprosttedkovatele sluzeb
nemuize piechdzet vlastnické pravo, jako tomu je u zbozi. Misto toho nabizi prava k poskyt-
nuti sluzby. ,,Management musi reagovat zdiraznénim vyhod nevlastnéni a moznosti sub-

stituce sluzeb za zbozi.“ (Vastikova, 2014, s. 20)
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix sluzeb mé za cil uspokojit potifeby zédkaznikli a pfinést organizaci zisk.
Aby tak bylo naplnéno, musi byt jednotlivé prvky mixu spravné namichany pfi rizném po-
fadi a intenzité. Marketingovy mix tedy ptedstavuje soubor néstroji, pomoci kterych, mar-
ketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zédkaznikiim. (Vastikova, 2014, s. 21)
»Spravny vybér prvkll marketingového mixu je nezbytny pro zajisténi souladu mezi nabid-
kou sluzeb a pozadavky trhu na jejich kvalitu® (Payne, 1996, s. 33)

Piivodni marketingovy mix se sklada pouze ze Ctyt slozek (v anglicting 4P) — produktu (pro-
duct), ceny (price), distribuce (place) a marketingové komunikace (promotion). Avsak pro
odvétvi sluzeb je tento mix rozsiten, jelikoz praxe ukazala, ze byl pro vytvoreni marketin-
govych plant nedostacujici. A to predevsim kvuli specifickym vlastnostem sluzeb, které
byly popsany v predchozich kapitolach. Proto se tradi¢ni 4P ve sluzbach rozsituje na 7P.
Ptibyva materialni prostiedi (Physical evidence), lide (people) a procesy (processes). (Vasti-
kova, 2014, s. 22)

Kazdy prvek marketingového mixu ma vliv na ostatni komponenty. Jeho vyhoda spociva
v tom, ze umoznuje sladit vS§echny klicové prvky dohromady. (Payne, 1996, s. 129)

V nasledujicich podkapitolach budou blize popsany jednotlivé slozky marketingového mixu

sluzeb.

2.1 Produkt

Produkt je vSe, co nabizi organizace spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych
potieb. U Cistych sluzeb predstavuje produkt spise urcity proces, bez ptidavnych hmotnych
vysledkd. U produktu je tfeba brat v potaz jeho vyvoj, zivotni cyklus, image znacky a cel-
kovy sortiment produktt. ,,Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.“ (Vastikova,
2014, s. 22)

Payne ptedstavuje produkt jako uzitek, spotiebitel si nekupuje zbozi nebo sluzbu, ale jeho
celkovou spotiebni hodnotu nabidky. Sluzba, ptedstavuje soustavu hodnot uspokojujicich
potieby zékaznikt. Lidé nakupuji, aby fesili své problémy a jejich hodnotu méfi na zaklade
vnimané schopnosti sluzeb tento pozadavek splnit. Hodnotu sluzby tedy uréuje kazdy naku-
pujici podle nabytého uzitku. (s. 130-131)

Cibakova jesté dodava dalsi uptesnéni: produkt je prostiedek na dosahovani zisku, ktera se
odviji od zodpovédného sestaveni produktové strategie. Kterd, kdyz je spravné navrhnuté a
vypracovand, pomaha identifikovat a uspokojit cilovou skupinu zakaznikii.

Tvorba produktové strategie v podniku sluZeb zahrnuje:
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e urceni komplexu uzitkl, které sluzba ptinasi zakaznikovi
e sestaveni produktového mixu

e fizeni kvality sluzeb

e proces inovace sluzeb

(2008, s. 124)

2.2 Ceny sluzeb

Cena ma ptimy vliv na dosahovéni podilu firmy na trhu, ale i na celkovou troven dosahnu-
tého zisku. V idealnim ptipad€ prave spravna cena zajisti splnéni firemnich cili a zaroven
respektuje hodnoceni produktu zékaznikem a je schopna odolévat konkurenénim utoktim.

Cena predstavuje hodnotu, kterou zdkaznici poskytnou vyménou za pozadovany produkt.

vvvvvv

N 24

sobovat. Bohuzel je vSak také jednim z nejsnaze napodobitelnych prvkli mixu konkurenci.
Vyssi cena Casto vyjadiuje vyssi kvalitu sluzeb a naopak, tato skutecnost nabyva na vyznamu
zejména v souvislosti s nehmotnosti sluzeb. Cenou muze také firma reagovat na vykyvy po-
ptavky béhem roku a neskladovatelnosti sluzeb. (Cibakova, 2008, s. 139)

Vertejné sluzby zpravidla zddnou cenu nemaji nebo je cena dotovana. ,,To znamend, ze or-
ganizace musi vénovat pozornost nabidkové stran¢ stanoveni ceny, tedy nakladim.* (Vasti-

kova, 2014, s. 22)

2.2.1 Zakladni cenové strategie

e Preziti — strategie v nepfiznivych trznich podminkach, kdy je tfeba dosahnout urcité
urovné ziskovosti, kterd zajisti pieziti podniku.

e Maximalizace zisku — cilem je maximalizovat zisk za urc¢ité obdobi. Toto obdobi
souvisi s zivotnim cyklem sluzby.

e Maximalizace prodeje — cilem je dosazeni pozadovaného trzniho podilu. Prodej
muze byt zpocatku ztratovy za ucelem ziskani vyznamného podilu na trhu.

e Prestiz — podnik pouziva cenu k budovani urcité vyjimecné pozice na trhu (napft.
drahé luxusni restaurace).

e Navratnost investic — ocefiovani je zamétfeno na dosazeni zZadouci navratnosti in-
vestic (ROI — Return on Investment)

(Payne, s. 144)
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2.3 Distribuce sluzeb

Distribuce sluzeb souvisi s usnadnénim ptistupu zakaznikli ke sluzbg€. Souvisi s umisténim
sluzby, s volbou ptipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby. (Vastikova, 2014, s. 22)
Distribuéni strategie predstavuje zejména vybér zpisobu a mista poskytovani sluzby zakaz-
nikovi, protoze proces produkce a spotfeby jsou navzajem Casove i mistné propojené, tedy
ze sluzba se poskytuje a spotfebovava na jistém misté a v jistém Case. Distribuce na trhu
sluzeb tedy pfedstavuje proces prodeje sluzeb. Zatimco na trhu s produkty prevlada distri-
buce skrz zprostfedkovatele. Na trhu sluzeb pievlada zejména piima distribuce, do popredi
se dostavaji postupné i na tomto typu trhu zprosttedkovatelé. Ptikladem mohou byt franchi-
singové a leasingové smlouvy s riznymi spolecnostmi anebo utvaieni sdruzeni poskytova-
telti urcité sluzby.

Mezi nejcastéjsi vyuzivané distribucni cesty v oblasti sluZeb patii:

e Piimy prodej — piimy vztah poskytovatele a spotiebitele, bez asistence zprostied-
kovatele (napt. osobni kontakt s pracovnikem banky)

e Zastupce (zprostiedkovatel) — ktery vstupuje do procesu mezi poskytovatele a spo-
tiebitele sluzby (napf. prodej vstupenek do divadla prostfednictvim méstského infor-
macniho centra)

e Zastupce prodavajiciho a kupujiciho — kazdy subjekt ma v procesu distribuce
svého zéstupce

e Dodavatel poskytujici sluzbu na zakladé smlouvy (licence) — pomoci sité¢ posky-
tovatell sluzeb organizovanych na bazi franchisingového fetézce (zejména v oblasti
restauracnich zatizeni)

Vysledkem zapojovani raznych subjektli do distribuce konkrétniho produktu je distribu¢ni
kandl. Distribu¢ni kanal je tedy souhrn vSech podniki a jednotlivych osob, které se stanou
vlastniky, anebo jsou ndpomocni pii poskytovani sluzeb v ptipadech, kdy se produkt dostava
od producenta ke kone¢nému spotiebiteli. (Cibakova, 200, s. 155-157)

Payne jesté¢ dodava, ze misto neboli prostiedi a zpiisob, jakym je sluzba poskytovana, jsou
vyznamnou souc¢asti vnimané hodnoty a uzitku sluzby. Poskytovatelé sluzeb by méli zvolit
takové zpisoby dodavky, které jim ptinasi konkurencni vyhody. Payne také zminuje tfi za-
kladni typy interakci mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem:

e Zakaznik jde k poskytovateli (napf. restaurace)

e Poskytovatel jde k zdkaznikovi (napt. opravarenské sluzby)

e Transakce probiha na dalku (napt. poskytovatel elekttiny) (s. 149-151)
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2.4 Lidé

Lidé hraji pti poskytovani sluzeb velkou roli, pfi jejich poskytovani dochézi ve vEtsi €1 mensi
mife ke kontaktu zdkaznika s poskytovatelem sluzby (zaméstnancem). Tito lidé, jak posky-
tovatel, tak zdkaznik, maji ptimy vliv na jejich kvalitu. Organizace proto musi dbat na vybér,
vzdélavani a motivovani zaméstnanct a stejné tak by méla stanovovat pravidla pro chovani
zakazniku. (Vastikova, 2014, s. 22-23)

Payne navic uvadi, ze 1idé jsou zakladnim faktorem také pfi vyrobé a dodavce sluzeb. Lidé
maji také podil na diferenciaci nabidky a s jejich pomoci mohou podniky sluzeb zvysit hod-
notu produktu a ziskat konkuren¢ni vyhodu. (1996, s. 35)

Vyznam lidského faktoru v marketingu sluzeb vedl i k zvySeni z4jmu o interni marketing.
Ktery ma prildkat, motivovat, Skolit a udrzet kvalitni zaméstnance pomoci uspokojovani je-
jich individudlnich potieb. Jejich spokojenost se pak nasledné odrazi v jejich chovani smé-
rem k zdkaznikim. Také zde plati pravidlo, ze ¢im kvalitngjsi pracovni sila, tim vétsi naroky
na dobrého zaméstnavatele. (Payne, 1996, s.168-169)

,Jeding podniky, které povazuji lidsky faktor za samostatny prvek marketingového mixu,
mohou vénovat odpovidajici pozornost maximalizaci efektu jeho ¢innosti, jeho motivaci a

odménovani.” (Payne, 1996, s.170)

2.5 Materialni prostredi

Navazuje na nehmotnost sluzby, kdy zédkaznik nemiize a nedokdze posoudit sluzbu diive,
nez ji spotfebuje. Tuto funkci do jisté miry zastdva materidlni prostiedi, které svym zptso-
bem dokazuje vlastnosti sluzby. Mize mit mnoho podob, spadaji sem jak budovy a kance-
lafe, tak i brozura vysvétlujici nabidku piedplatného v divadle. Ditkkazem kvality sluzeb
muze byt ale i obleCeni zaméstnanct (napf. stejnokroj letusek). (Vastikova, 2014, s. 23)

Tuto slozku mixu naptiklad Payne nezminuje a namisto ni uvadi sluzbu zdakaznikovi, kterou
vysvétluje jako rostouci naroky spotiebiteld, ktefi pozaduji vysokou uroven sluzeb a dilezi-
tost budovani uzsiho vztahu se zdkaznikem. Na schématu tak umistuje sluzbu zakaznikovi
do centra marketingového mixu a kolem néj jsou navazany zbylé slozky (produkt, cena, lidé,

propagace, misto a procesy) (1996, s. 35)

2.6 Procesy
,Procesy zahrnuji veskeré ¢innosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyrab¢ji a dodéavaji
sluzbu zédkaznikovi.* (Payne, 1996, s. 35) Definovat fizeni procesti jako samostatnou ¢innost

je zakladnim ptedpokladem pro zvysSovani kvality sluzeb. Ztetelny je tento jev piredevsim u
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sluzeb, které nejde skladovat, napt. bankovni sluzby. Zavedenim automatizovanych banko-
matl, tak banky ulehcily svym zaméstnanctim a ti se mohli o to vice vénovat zdkaznikiim
na prepazkach. (Payne, 1996, s. 173)

Dle Vastikové je dulezité provadét analyzy procesii poskytovani sluzeb, vytvaret jejich sché-

mata a snazit se je zjednodusSovat, tak aby byly pro ob¢ strany piijatelnéjsi. (2014, s. 23)

2.7 Komunika¢ni mix

Posledni ze slozek marketingového mixu, avSak Casto ta nejviditelnéjsi. Vyuzitim vhodnych
komunikac¢nich néstrojii umoziiuje rychle, srozumitelné a G¢elné komunikovat s okolim, coz
napomaha dosahovat stanovenych cilii. Neexistuje jeden univerzalni komunikacni nastroj,
ktery by byl nejlep$im feSenim pro vSechny organizace za kazdé situace. Proto je dilezita
jejich vhodna kombinace a koordinace strategie jejich vyuziti. Tak, aby sdéleni plsobilo
jasné, disledné a presvédcivée. Poskytovatelé sluzeb si jsou védomi sily ustni reklamy svych
pochvalné. Pozitivni image se vSak muze v ptipadé nespokojenosti i otocit v opak a silné
povést poskodit. ,,Vyzkumem byla ovérena skutecnost, ze pokud je zdkaznik se sluzbou spo-
kojen, oznami to asi 4 az 5 svym znamym, ale v ptipadé nespokojenosti rozsiti tuto informaci
mezi 11 dal$ich lidi.“ (Vastikova, 2014, s.126)

Poskytovatelé sluzeb v§ak nemohou spoléhat jen na ustni reklamu, byt’ by byla sebepozitiv-
néjsi. Je tfeba komunikovat se svymi soucasnymi i potencidlnimi zdkazniky, ale i Sirokou
vetejnosti. Marketing pro to ma celou fadu nastrojli, mezi zédkladni néstroje marketingového
mixu se fadi: reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations (vytvaieni dob-
rych vztaht s vetejnosti). (Vastikova, 2014, s.126)

S vyvojem informacnich technologii a segmentaci na mensi skupiny zakaznikii se marketin-
govy mix rozsifil o dalsi néstroje: direct marketing (pfimy marketing), internetovou ko-
munikaci, komunikaci na socialnich sitich, event marketing (marketing udalosti), gue-
rilla marketing, viralni marketing a product placement. (Vastikova, 2014, s.126-127)
Propagace zvySuje vyznamnost sluzeb a mize také ptispivat k jejich hmatatelnosti. Tim po-
maha se zakazniklim snaze orientovat na trhu a hodnotit celkovou nabidku sluzeb. (Payne,
1996, s. 156)

V nasledujici kapitole budou bliZe rozepsany nastroje, které jsou relevantni pro tuto praci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3 KOMUNIKACNI MIX SLUZEB

Komunikaéni mix mé dvé zakladni strategie, a to push and pull. Rozdil spocivé v relativnim
dirazu na vybrany komunikacéni nastroj. Push strategie protlacuje produkt distribu¢nimi ka-
naly ke kone¢nému spotiebiteli. Firma orientuje své marketingové aktivity, predevSim
osobni prodej, na ucastniky distribu¢nich cest, aby je pfiméla odebirat produkt a propagovat
jej koncovym spotiebitelim. V opacném ptipadé pull strategie soustiedi své marketingové
aktivity na koncového spotiebitele, a to zejména reklamu a propagaci mezi spotiebiteli. Ma
je tak ptimét ke koupi. Jestlize je tato strategie uspesna, vyzaduji produkt sami spotiebitelé
po ucastnicich distribu¢nich cest. (Kotler et al. 2007, 837)
Nez se zacne cokoliv komunikovat pomoci vybranych néstroji mixu, je tfeba si promyslet
nékolik zasadnich bodd:
1. Identifikace cilové skupiny — segmentace trhu, vybér cilové skupiny
2. Stanoveni cilii propagace — 3 obecné cile: informovat, presvédcovat a piipominat.
DalSimi specifikovanéj§imi cili mize byt: podpofit umisténi, vyvinout a posilit
znacku a jeji image, informovat zékazniky o sluzb¢ a jejich zakladnich vlastnostech,
presvédcit zakazniky, aby sluzbu koupili a nabizenou sluzbu zdkaznikiim pribézné
pfipominat.
3. Priprava sdéleni — vyzaduje si stanovit obsah sdéleni (co chceme fici), strukturu
sdéleni (jeho logickou stavu), styl sdéleni (ptisobivost prezentace) a zdroj sdéleni
(kdo je pripravi).
4. Vybér komunika¢niho mixu

(Payne, 1996 s. 157)

3.1 Reklama

»Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluzeb identifikovatelného sponzora.* (Kotler et al. 2007, 855)

kace. Jejim cilem je vytvofit pozitivni ohlas vefejnosti i vlastnimi zaméstnanci, zvetejiova-
nim pozitivnich vysledkd své ¢innosti nebo tdaju o firemni tradici, péci o zdkazniky nebo
zivotni prostiedi apod. Reklama sebou pfinasi své vyhody i nevyhody. Mezi vyhody mi-
zeme fadit jeji rychlost plsobeni, zadavatel méa absolutni kontrolu nad obsahem zpravy a
volbou médii a zadavatel mtze ovlivnit, koho a na jakém tzemi reklama zasdhne. Naopak

mezi nevyhody patii: vyssi cena (pfedev§im pro malé firmy), neosobni charakter sdéleni
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prostiednictvim médii (osobnéjsi komunikace je vice presvédcivejsi), jednosmérnost komu-
nikace (mtze byt rusena mnoha Sumy), obtiznost ziskani zpétné vazby (nemusi se projevit
hned a je tézké méfit ucinnost vynalozenych prostredkit).

Utinna reklama je zaloZena na principu 5M — mission (poslani, cile reklamy), message
(sdéleni, obsah), money (penize, rozpocet), media (média) a measurement (méieni ucin-

nosti). (Vastikova, 2014, s.130-131)

3.1.1 Cile reklamniho sdéleni

»Specificka komunikacni uloha, kterou je tfeba splnit se specifickym cilovym publikem bé-
hem specifického obdobi.* (Kotler et al. 2007, 856-858)

Cile reklamy lze klasifikovat dle primarniho ucelu:

Informativni reklama

Nejcastéji uzivana pii zavadéni nové kategorie produktli, proto je cilem vytvofit primarni
poptavku.

Presvédcéovaci reklama

Ma za cil vytvofit selektivni poptavku, nabyva na vyznamu s rostouci konkurenci. Pfesvéd-
cuje zdkazniky, Ze za jejich penize nabizi na oplatku vyssi kvalitu.

Komparativni reklama

Neboli srovnavaci, ptimo nebo nepiimo porovnava jednu znacku s ostatnimi. Nese se sebou
vSak potencidlni rizika v podob¢ stiznosti druhé strany (té porovnavané). Tato reklama je
legélni v USA a Velké Britanii, ale v fad¢ dalSich zemi, v¢etné vétSiny Evropy, je jeji pouziti
zakédzano.

Upominajici reklama

Stézejni hlavné pro vyzralé vyrobky, protoze nedovoli spotiebitelim, aby na né zapomnéli.

(Kotler et al. 2007, 856-858)

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje v sobé kombinuje prvky reklamy a cenovych opatfeni, pokousi se sd¢lit
urcité informace o sluzbé a zaroven nabizi stimul (nej¢astéji finanéni), zvyhodiujici nakup.
Proto je pouzivana jako motivace pro zékaznika, aby piesel od z4jmu nebo prani k akci a
koupil. Tento nastroj cili na Siroky okruh zdkaznik, avSak jeji nevyhodou je, Ze jeji plisobeni

je pouze kratkodobé (jen po dobu uplatnéni konkrétniho opatfeni). U sluzeb se nejcastéji
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vyuzivéa cenovych slev at’ uz mnozstevnich nebo sezonnich. Do podpory prodeje se daji za-
fadit i vystavy a veletrhy, ale i reklamni a darkové predméty. Ty by vSak mély mit ptfimou
vazbu na nabizenou sluzbu (napf. pfi ubytovani v hotelu obdrzim pohled k odeslani s obraz-
kem exteriéru hotelu). Propagaéni predméty by mély slouzit i jako nastroj komunikace se
zakaznikem. Pfijejich vybéru by se méla zohlednit cilova skupina klientti. (Vastikova, 2014,
s. 136-137)
Tento nastroj zahrnuje celou fadu stimulacnich aktivit, at’ uz programy zvyhodiujici vérné
zakazniky nebo veskeré propagacni materialy (brozury, informacni letaky, apod.)
Payne rozd¢€luje podporu prodeje na tti cilové skupiny:
e Zakazniky — nabidky bezplatného odbéru, vzorky, demonstrace, kupony, ochut-
navky, vraceni penéz, odmény, soutéze a zaruky
e Prostfedniky — zbozi zdarma, slevy, financovani reklamy, spolutcast na reklamé,
soutéze, odmény
e Prodejni sily — bonusy, odmény, soutéze a ceny pro nejlepsi prodejce

(1996, s. 163-164)

3.3 Osobni prodej

Forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika moznymi zakazniky s cilem dosazeni
prodeje. Osobni prodej je velice ndkladny, ale také vysoce efektivni nastroj. Vyhodou je
probihajici komunikace obéma sméry, pii které mohou i1 prodavajici i kupujici strana navza-
jem interagovat a ptizptisobovat se chovani druhé strany. Je moznost instantné reagovat na
otazky a objasnit piekazky. Osobni prodej podporuje utvareni dlouhodobych pozitivnich
vztah se zdkazniky. Dulezitost osobni interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem
vyplyvé z neoddélitelnosti sluzeb. Mnohé firmy maji zké a trvalé vztahy se svymi zakaz-
niky, v téchto ptipadech mé osobni prodej vedouci misto mezi dal§imi prvky komunikaéniho
mixu. Osobni prodej ma oproti dal§im prvkim mixu ve sluzbach nésledujici vyhody: osobni
kontakt, posilovani vztahi a stimulace nakupu dalSich sluzeb.

Osobni kontakt — plni tfi funkce: prodej, sluzbu zdkaznikovi a monitorovani.

Posilovani vztahii — ptatelsky vztah mezi prodévajicim a kupujicim.

Stimulace nakupu dalsich sluzeb (cross-selling) — zékaznik bude mit zdjem i o dal$i pro-
dukty, na zéklad€ dobrého vztahu s poskytovatelem sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 135)

V nékterych oblastech mohou vzniknout dva problémy, a to nedostate¢na pruprava zamest-
nanct a jejich neochota k aktivnimu prodeji. Neochota a odmitani aktivniho prodeje je ve

sluzbach bézna praxe. Zaméstnanci Casto odmitaji aktivni prodej s argumenty, Ze to neni
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jejich naplni prace. Mnohdy i samotni majitelé firem nejasaji pti pomysleni, ze by m¢li sami
prodavat, a proto zameéstnavaji prodejni a marketingové odborniky.
Pro uspéch osobniho prodeje jsou doporuceny nasledujici zasady:

1. Zmirnéni nakupniho stietu — identifikace potieb a ocekavani zadkaznikd, fizeni do-
jmu a vyvolani pozitivniho ptistupu a aktivni Gi€asti zakaznika.

2. Rizeni procesu hodnoceni kvality ziakaznikem — piijeti norem o¢ekavanych vy-
konil a vyuzitim o¢ekavani zakazniki jako zakladnich kritérii hodnoceni kvality slu-
zeb.

3. Zhmotiovani sluzby — upozornénim na stycné vlastnosti a jedine¢nost sluzby.

4. Diiraz na podnikovou image — sledovanim povédomi zakaznika o sluzbach a sd¢-
lenim relevantnich atributil, které vytvareni image produktu, firmy a jejich obchod-
nich zastupci.

5. Vyuziti referenci externich zdroji — aby spokojeni zakaznici nadale $itili dobré
jméno firmy.

6. Pochopeni vyznamu styénych pracovnikii — minimalizaci poctu osob, se kterymi
pfijde jeden zakaznik do styku.

7. Pochopeni ulohy zikaznika pri projektovani sluZeb — jeho aktivni zapojeni do
rozhodovani o konkrétnich parametrech novych produktii a jejich testovani.

(Payne, 1996, s. 160-162)

3.4 Public Relations

Cesky styk &i vztahy s vefejnosti je definovan Britskym institutem pro styk s vefejnosti na-
sledovné: ,,Planovité a trvale vynakladané usili za Gcelem ziskani a udrzeni dobré povésti
podniku na vefejnosti®. Vetejnosti se zde rozumi vSechny skupiny fyzickych i pravnickych
subjektd, které se o podnik zajimaji. Styk s vefejnosti fesi celou fadu marketingovych tkolu:
budovani a udrzovani image, podpora ostatnich komunikacnich aktivit, feSeni aktudlnich
problémi a otazek (krizova komunikace), podpora umistovani, ovliviiovani konkrétni spo-
tiebitelské skupiny, pomoc pii zavedeni novych sluzeb.

Image podniku sluzeb je tvofena zkuSenostmi, nazory, pristupy a presvédcenimi. Obecné
vzato, cilem image je zajistit, aby byl podnik vidén v pfiznivéj$im svétle a byl zdkaznikiim
bliz$i, nez je konkurence (v daném trzim segmentu). (Payne, 1996, s. 164-165)

Public relations ptredstavuji neosobni formu komunikace a stimulace poptavky po sluzbach

¢i aktivitdich pomoci publikovani pozitivnich informaci. Hlavnim tkolem je budovat divé-

ryhodnost organizace, napomahat komunikaci, zlepSovat zejména vztahy s vetfejnosti, a to
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jak navenek se zédkazniky, tak dovniti se zaméstnanci dané organizace. (Vastikova, 2014, s.
137)

Kotler souhrnné definuje PR jako: ,,Budovéani dobrych vztaht s riiznymi cilovymi skupinami
diky ziskavani ptiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a feSeni a odvraceni ne-
priznivych fam, povésti a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patii vztahy s tiskem, publicita
produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi.” (Kotler et al. 2007, 889)
Vastikova uvadi upravené déleni PR oproti Paynovi, ktery nezminioval sponzoring a lobby-
ing. Vastikova jmenuje tyto ¢tyfi skupiny:

e Vytvareni podnikové identity — komplexni obraz firmy (filozofie, historie, zadsady
vedeni a ¢innosti firmy)

o Utelové kampané a krizova komunikace — vztahy se sd&lovacimi prostiedky a no-
vinafi. Krizovad komunikace se v situacich jako havarie, kalamity a skandély snazi
zachranit dobrou povést v o¢ich vetejnosti

e Sponzoring — kulturnich, sportovnich ¢i humanitarnich akei

e Lobbying — zastupovani organizaci v oblastech zdkonodarnych a pfi legislativnich
jednénich (ziskavani nebo predavani informaci)

(2014, s. 137-138)

3.5 Direct marketing

Neboli piimy marketing je pfima adresnd forma komunikace mezi zdkaznikem a prodavaji-
cim. Zamétuje se na prodej zbozi a sluzeb a je zaloZena na reklame uskute¢iiované prostied-
nictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a Casopisti. Rozsiteni
direct marketingu je podniceno rozvojem a dostupnosti komunikac¢nich technologii, ktera
umoznuje soustavnou komunikaci se zakaznikem. Mezi nastroje pfimého marketingu patfi:
direct mail, telemarketing, televizni a rozhlasovy, ptipadné tiskovy marketing s pfimou ode-
zvou, katalogovy prodej a elektronicka posta. Vyhodami ptimého marketingu jsou: zacileni
na jasn¢ vymezeny segment, efektivnost cilené komunikace s moznosti vytvoreni osobniho
vztahu, kontrolovatelnost a méfitelnost reakci na nasi nabidku, operativnost reakce, nazor-
nost pfedvedeni produktu a dlouhodobost vyuzivani. (Vastikova, 2014, s. 138-139)
Cinnosti pfimého marketingu se neomezuji pouze na komunikaci s koncovym spotiebitelem,
ale je mozné je finan¢n€ nenarocné a efektivné vyuzit na komunikaci s primyslovymi trhy.
Direct marketingem lze podpofit i osobni prodej, reklamu a ostatni néstroje propagace. (Pa-

yne, 1996, s. 167-168)
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3.6 Internetova komunikace

Internet je nejmladSim a také nejostieji sledovanym informacnim médiem soucasnosti. Od
jeho pocatkl v 90. letech se neustale prudce rozviji. Jednou z vlastnosti internetu je jeho
globalni dosah, a to zejména ve smyslu moznosti oboustranné komunikace bez omezeni
vzdalenosti. Pfitom néklady jsou neménné ve vztahu k vzdalenosti. Diky tomu lze pomoci
internetu komunikovat levné doslova s celym (vysp€lym) svétem z jednoho mista. Coz ve
srovnani s vynalozenymi naklady na jiné komunika¢ni nastroje je vyrazné efektivnéjsi. Dal-
$im aspektem je interaktivita, kdy je mozné okamzité ziskat na dalku informace, a naopak
prodejce miiZze sledovat okamzitou reakci zdkaznika. Mezi dalsi specifické vyhody interne-
tové komunikace fadime moznost ptesného zacileni, snadného méfeni reakci uzivatel, ne-
pretrzitd moznost zobrazeni reklamniho sdéleni a vysoka flexibilita. (Vastikova, 2014, s.
140)

Internetova komunikace je vyznamnym néstrojem zejména v ptipad¢ sluzeb, diky jejich ne-
hmotnému charakteru je praktické je nabizet, prodavat a distribuovat prostfednictvim inter-
netu. Miize se tak dit naptiklad v ptipadé prodeje softwaru, analyz, projektii, zvukovych a
obrazovych zaznamii. (Vastikova, 2011, s. 90)

Za nevyhodu internetového marketingu mizeme povazovat omezeni internetové komuni-
kace pouze na uzivatele internetu (ne kazdy spotiebitel internet vyuziva). (Vastikova, 2014,
s. 141)

Prostfedky marketingové komunikace na internetu lze rozdélit na tradi¢ni a nové formy.
Mezi tradi¢ni patii: webova stranka, kontextova reklama, bannerova reklama, reklama v in-
ternetovych vyhledavacich, PPC reklama, katalogy, e-mail marketing a public relations.
(Dor¢ak, 2012, s. 8-9)

A mezi nové formy e-marketingové komunikace se fadi: sptiznéné webové stranky, affiliate
programy, socialni sit¢, odborné portaly a diskuze, mikrostranky, advergaming, viralni mar-

keting, guerilla marketing, worth of mouth a blogy. (Dor¢ék, 2012, s. 38)

3.6.1 Webova stranka

Jedné se o moderni prostiedi, které je urcené pro komunikaci firmy se zdkaznikem. Na we-
bovych strankach nachézi zékaznik informace o profilu firmy, historii, zaméteni, pobockach
¢i servisnich mistech a nabizenych produktech. Webové stranky mohou nahrazovat prodejce
v kamennych obchodech. Efektivni webové stranky jsou zajimavé a piehledné zaroven, ne-

m¢ély by na zdkaznika plisobit nalé¢havé, ¢i uto¢né vici konkurenci. (Dorcdk, 2012, s. 9-11)
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3.6.2 PPC
Zkratka pochazi z anglického pay-per-click, neboli zaplat’ za klik. Jedna se o cilenou re-
klamu, za kterou zadavatel plati jen tehdy, kdyz cilova skupina na reklamu klikne. PPC re-

klamou se zabyva vice spolecnosti, mezi nejpouzivanéjsi v Cesku patii sklik.cz od Seznamu

a AdWords of Google. (Dor¢ak, 2012, s. 25-26)
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4 STRATEGICKY MARKETING VE SLUZBACH

Pojem strategicky marketing neni jednozna¢né obsahové definovany, existuje mnoho defi-
nic, z kterych Ize identifikovat jeho spole¢né zakladni znaky. Kterymi jednoznac¢né jsou za-
méteni se na budoucnost, budouci zékazniky, budouci potieby, poptavka a budouci ¢innost
firmy. Obsah a Sife strategického marketingu je zavisla na velikosti firmy, zda je lokalni,
regionalni ¢i globalni. Strategicky marketing také uzce spolupracuje se strategickym fize-
nim. (Vastikova, 2014, s. 30)

Strategicky marketing definovany dle Kotlera: ,,...je proces sladéni silnych stranek firmy se
skupinami zakaznikd, kterym muize slouzit. Ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy,
proto je pro cely proces nutna znalost makroprostiedi, mikroprostfedi a obsluhovanych
trht.“ (2007, s. 66)

Usp&sny podnik se musi neustéle divat dopredu a predikovat, ackoliv to sebou nese své ri-
zika. Avsak nevénovani se planovani viibec znamena ptimo katastrofu. (Stankova, 2007, s.
20)

Strategické planovani je neustaly nikdy nekoncici proces, jelikoz marketingové prostiedi
organizace se neustale méni. V konkuren¢nim usili vitézi ten, kdo nejlépe dokaze predvidat
budouci vyvoj a zav€as implementovat zmény a ptizpusobit se. Nezbytnou soucasti strate-
gického fizeni je porozuméni trhiim a zékazniktim. Strategické fizeni pomaha stanovit orga-
nizaci cile a zpracovat strategii k jejich dosazeni. Marketingové fizeni musi spliiovat urcité
podminky: vysoce rozvinuty trh, pfevaha nabidky nad poptavkou z hlediska kvantity, rela-
tivni nasycenost zdkladnich potieb spotiebitell, konkurence, snaha o udrzeni ¢i zvyseni trz-

niho podilu a feSeni potieb a pfani zékaznika. (Vastikova, 2014, s. 30-31)

4.1 Marketingové strategické planovani ve sluzbach

,Marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trznich a podnikovych
ukolt, odvozené od zékladnich podnikovych a marketingovych cilii. Pfedstavuje podstatnou
cast podnikového planovani.© (Jakubikova, 2013, s. 80)

Tahal zminuje, ze prvnim piedpokladem pro zdkaznicky orientované firmy je znalost svého
trhu a zékaznikl. V tom piipad¢ je dilezité umét oddélit vlastni, subjektivni nazor na véc od
informaci, které jsou ziskdny objektivné a nezavisle. Pro firmu dlouho ptsobici ve svém
oboru je snadné upadnout do tzv. marketingové slepoty/kratkozrakosti, kdy nabiji dojmu, ze
o svém zdkaznikovi a situaci na trhu vi “vse a proto neni tfeba hlubsiho zkouméni. Avsak
marketingové prostiedi se vSak neustale proménuje a nelze spoléhat a stavét rozhodnuti na

zakladé¢ znalosti z minulosti, které uz nemusi byt relevantni. (2017, s. 14)
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Zdroje a cile se postupem Casu méni, tudiz je planovani chapano dynamicky, aktivné, jako
nastroj potfebny a nezastupitelny, ktery pomuaze podniku lépe odhadnout své schopnosti.
Planovani se musi stat soucasti celé organizace a jeho vyznam pro budouci uspéchy musi
byt obecné respektovan vSemi pracovniky, kteti se podileji na fizeni firmy. Mnoh¢ firmy
odmitaji planovani s argumenty, ze dosahuji uspéchti i bez formaln¢ vypracovanych plana.
Avsak takové uspéchy byvaji vétsinou jen kratkodobé a firmy mohou byt zaskoceny ptipad-
nymi zm&nami na trhu. Casto tak upadaji a pred¢asné odchézeji z trhu. (Vastikova, 2014, s.
31)

Planovaci aktivity za¢inaji vypracovanim zakladniho strategického planu. Strategicky plan
firmy poskytujici sluzby musi mit delsi ¢asovy horizont, zhruba na 3-5 let doptedu. (Vasti-
kova, 2014, s. 34)

,Marketingové planovani musi propojovat trzn¢ obchodni ¢innost podniku s potfebami roz-
voje firmy. Musi respektovat strategickou pozici, v niz se firma na trhu nachézi. Trzni cile a
obchodni aktivity firmy je tfeba také pfizpiisobit ekonomické situaci, v niz je firma nucena
na trhu i v jeho jednotlivych segmentech piisobit™ (Pleskac, 2001, s. 188)

Pii strategickém planovani je také dulezité zvazit marketingovou orientaci podniku, a to
bud’to smérem k zakaznikovi anebo na svou konkurenci.

Orientace na zakaznika

Organizace dostatecné znd své cilové zakazniky, coz umoznuje poskytovat jim co nejvyssi
hodnotu. Dé&je se tak snizovanim nékladu, které je zakaznik nucen vynaloZit na ziskani pro-
duktu a zvySovanim hodnoty obsazené v produktu. Organizace si musi byt védoma hodnoty,
jako zdkaznik bude vyzadovat nejen v soucasnosti, ale i do budoucna.

Orientace na konkurenci

Organizace zna svou konkurenci a dokéze rozpoznat kratkodobou silu a slabost konkurenc-
nich podnikti. Snazi se pochopit moznosti a strategie stdvajici a potencidlni konkurence i

z dlouhodobého hlediska. (Vastikova, 2014, s. 21)

4.2 Trzni segmentace

Vétsina organizaci poskytujicich sluzby neobsluhuje cely trh, nevyhovi vSem potfebam
vSech zakazniku. (Vastikova, 2014, s. 35)

Ptizptisobovanim produktu individudlnim potfebam kazdého zédkaznika je oznaCovano jako
individualizovany marketing (customized marketing). Naopak ignorovanim rozdilii mezi za-
kazniky a nabizeni jediného standardizovaného produktu pro vSechny se nazyva nediferen-

covany marketing (undifferentiated marketing), ptipadné masovy marketing. Kompromisem
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mezi vysoce nakladnym individualizovanym a neefektivnim masovym marketingem je mar-
keting cilovy. Ktery cili na specifické segmenty trhu. (Karlicek a kol., 2018, s. 110-111)

Proto zpravidla kazda organizace pfijima strategii trzni segmentace a positioningu. Segmen-
tact trhu se rozumi rozdéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odliSnymi potfebami a
charakteristickym chovanim. Takové skupiny vyzaduji odlisné produkty nebo marketingovy
mix. Segment trhu je tedy jedna skupina spotiebitell, ktera na dany soubor marketingovych
aktivit reaguje podobnym zplisobem. Pojem targeting vyjadiuje proces vyhodnocovani
atraktivity jednotlivych segmentl a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentt, které jsou pro
organizaci nejvice relevantni. Positiong znamena vymezeni produktu vici konkurenci a vy-
tvoteni podrobného marketingového mixu. Cilovi zakaznici produkt vnimaji na jasném, vy-
razném a zadoucim misté ve srovnani s konkurencni nabidkou. (Vastikova, 2014, s. 35)

Segmentacnimi kritérii pro urceni trznich segmentii mohou byt: geograficka kritéria (sluzba
jen na urcitém uzemi), demografické (sluzba poskytnuta zdkazniklim na zakladé veéku, po-
hlavi, stavu, ptivodu, velikosti mista bydlisté apod.), socioekonomicka (socidlni status, pti-
jem zaméstnani, zivotni cyklus rodiny a jeji navyky), psychograficka (rozliseni podle hleda-
nych vyhod nebo preferenci skupiny spotiebitellt), casova (kdy zdkaznici sluzbu nakupuji)
¢i motivy vedouci ke koupi (zvyk, nédhly impulz, uvazené rozhodovani). (Vastikova, 2014,

5. 35-36)

4.3 Situacni analyza

Situa¢ni analyza ma za kol najit spravny pomér mezi ptilezitostmi, jez ptichazeji v tvahu
ve vnéjsim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.

Je to vSeobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi, ve
kterém firma podnika a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy, jeji schopnosti vyrobky tvofit,
vyvijet a inovovat, produkovat je a prodavat. Pro provedeni analyzy prostiedi firmy, mtze
byt vyuzito mnoha riiznych metod. (Jakubikova, 2013, s. 94)

Prostfednictvim situacni analyzy ziskdme znalosti o substitu¢nich produktech, ekonomické
sile konkurence v porovnani s nasimi podnikatelskymi zdméry a znalostmi o postaveni nas
na trhu (trzni podil). Pro analyzu vzdaleného prostfedi vyuzivime metody PEST (a jeji
mozné mutace) pro analyzu blizkého prostfedi podniku je mozno vyuzit tzv. Porteriv model
konkurenéniho prostiedi a pro analyzu vnitiniho prostiedi slouzi SWOT analyza. (Kasik,

Havlicek, 2009, s. 44-50)
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4.3.1 PEST analyza

Analyza obecného okoli firmy je vhodna k zhodnoceni mozného budouciho vyvoje vnéjsiho
prostiedi. (Hanzelkova, 2017, s. 50)

Tato analyza ma odvozeny nazev od pocatec¢nich pismen analytickych oblasti:

P —politicko-pravni, E — ekonomické, S —sociologické, T —technologické. Jednotlivé oblasti
neexistuji bez vzajemné provazanosti, napft. politickd rozhodnuti mohou mit ekonomicky a
socialni dopad apod. Pro podnik je diilezité si uvédomit, v jakych oblastech ¢innosti mohou
tyto faktory kladné ¢i zdporné ovlivnit jeho rozvoj. (Kasik, Havlicek, 2009, s. 50-51)

lehké obmeény. Stejnou logiku jako PEST md i SLEPT analyza, kterd samostatné vycleiiuje
pravni faktory, proto ve zkratce pismeno L (legal) navic. Dalsi jesSté rozsifenéjsi variantou
je verze s pfidanim dalsiho ,,E* pro environmentalni, tedy zivotni prostfedi. (Hanzelkova,

2017, s. 50-51)

4.3.2 SWOT

Analyza zkoumajici vnitini podminky a ptedpoklady neboli mikroprostiedi firmy (provozni
podminky, vyuziti lidskych a finan¢nich zdroji, realizace vlastniho mark. mixu), a to jak
z hlediska kvantity, tak i kvality. Organizace si specifikuje vlastni silné¢ a slabé stranky (S-
strengths, W-weaknesses). (Vastikova, 2014, s. 40-41)

SW analyza je dopliiovéana jesté OT analyzou (O-opportunities, T-threats), ktera spoc¢iva
v rozboru piilezitosti a hrozeb trhu, se kterymi bude firma v budoucnu konfrontovana a méla
by na né byt pfipravena. (Pleska¢, 2001, s.194)

,» L'yto klicové faktory jsou potom verbalné charakterizovany, ptipadné ohodnoceny, ve cty-
fech kvadrantech tabulky SWOT.* (Hanzelkova, 2017, s. 137)

SWOT analyza ptedstavuje koncepcni vychodisko pro systematickou analyzu. Charakteri-
zuje klicové faktory, které ovliviiyji strategické postaveni podniku. Zékladni ptinos SWOT
analyzy spoc¢iva ve starostlivé identifikaci vnéjSich a vnitinich faktorti a nasledném ocenéni
jejich vzajemnych vliva a vazeb. (Lesakova, 2014, s. 41-42)

,,Dalsi zpisob praktického provadéni analyzy SWOT uvnitt vlastniho podniku mtize vycha-
zet ze zndmkovani jednotlivych polozek SirSim tymem lidi, coz mtze pfinést vétsi objekti-
vitu ve stanoventi jejich vysledkl a zavért.” (Kasik, Havlicek, 2009, s. 44)

Hanzelkova uvadi i $irsi vyuziti SWOT analyzy, a to pfi analyzach zamétenych na problémy
taktického a operativniho fizeni, ptipadn€ mtize byt zpracovana i ,,0sobni* verze pro jednot-

livee. (2017, s. 138)
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4.3.3 Porteriiv model péti konkurenénich sil
Model vychazi z ptedpokladu, ze strategicka pozice firmy plsobici v uréitém odvétvi je ur-
covana predevsim plisobenim péti zékladnich faktort:

1. Vyjednavaci silou zédkaznika

2. Vyjednavaci silou dodavateli

3. Hrozbou vstupu novych konkurentd

4. Hrozbou substitutil

5. Rivalitou firem ptisobicich na daném trhu
Porter pti formulovani svého modelu opomenul tzv. dvojée substitutu, a to komplementy
(zbozi, které se kupuje spole¢né s jinym zbozim napft. automobil — pohonné hmoty). Ty mo-
hou situaci na trhu ovlivnit stejn¢ vyznamné jako substituty samotné.
Porteriiv model lze vyuzit jednak pfi strategické analyze odvétvi firmy, tak pii hodnoceni a
zdiivodiovani navrzené strategie. Rozhodovani se v tomto ptipad¢ zamétfuje na zodpovézeni
zakladnich strategickych otazek. (Hanzelkova, 2017, s. 62-67)
Od publikovani tohoto modelu v roce 1971 stale patii Porteriv model k nejlepsim analytic-
kym néstrojim na rozliSeni konkurenc¢nich sil. Porter tvrdi, Ze ¢im je kazdd konkurencni sila
mocnéjsi, tim vice jsou existujici podniky v odvétvi omezované v jejich schopnosti zvySovat
ceny a dosahovat vyssiho zisku. Intenzivni konkuren¢ni sila je povazovéna za riziko, protoze
snizuje zisk a naopak, malo intenzivni konkurenc¢ni sila se miiZze povazovat za pfilezitost,
protoze umozni podnikiim dosahovat vyssiho zisku. (Lesakova, 2014, s. 57)
V ramci konkurencniho prostiedi se soutézi o pozici na trhu, zaméstnance, dobrou povést,

financovani a dodavatelsko-odbératelské vztahy. (Kasik, Havlic¢ek, 2009, s. 47)

4.4 Stanoveni poslani a cili spole¢nosti
Posléani neboli mise vysvétluje smysl a ti¢el podnikani, je to prohlaseni o tom, ¢eho si firma
pteje dosahnout. Poslanim tak firma prezentuje:
e Smysl své existence
e Vztah k ostatnim subjektim trhu
e Normy chovéni celé organizace
e Dlouhodobé¢ firmou uznavané hodnoty
,,Poslani pedstavuje hlavni divod existence organizace. Mélo by byt ve shod¢ jak s vnéjSim,

tak s vnitinim prostiedim.* (Jakubikova, 2013, s. 20-21)
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Pfi vymezeni poslani je tieba brat v potaz pét klicovych elementi: historii firmy, soucasné
preference managementu a vlastnikii, faktory vnéjsiho prostiedi, zdroje firmy umoziujici
specifické vymezeni poslani a vymezeni Gc¢elu existence firmy pfi vyuziti jejich schopnosti.
Nasledné je tieba, aby poslani bylo v souladu s firemni kulturou a pozitivné ptisobilo na
socialni vztahy. (Jakubikova, 2013, s. 21-22)

Vastikova definuje poslani jako formu sdéleni organizace svym zaméstnanciim i svému
okoli hlavniho ucelu své existence a cesty a jak hodla svého ucelu dosahovat. Vyjadiuje
hodnoty organizace, které by méli sdilet vSichni jeji zaméstnanci. (2014, s. 45)

Poslani organizace by mélo byt formulovano jasné, stru¢né (kratké do délky) a obsazné (ob-
sazné do rozsahu sdéleni). Vymezeni poslani by také mélo byt motivujici, jasné, realizova-
telné, ale ne restriktivni. Poslani by nemélo obsahovat zadné kvantitativni informace, pro-
toze méa dlouhodob¢jsi platnost. Méfitelné cile jsou obsazeny v cilech organizace. (Vasti-

kova, 2014, s. 46)

4.4.1 Cile spole¢nosti
»Strategicky cil je zddouci stav, jehoz mé byt v urc¢ité budoucnosti dosazeno a ktery Ize méfit
ptislusnymi kvantitativnimi nebo kvalitativnimi ukazateli. (Jakubikova, 2013, s. 25)
Stanoveni cili slouzi k i¢elnému smefovani organizace. Cile slouzi k motivaci manazert a
zamgstnancu a k u€inné kontrole vykont organizace.
Pozadavky na stanoveni cilt:

e mély byt méfitelné

e musi obsahovat ¢asové obdobi pro jejich dosazeni

e musi byt realné
Nejcastéji stanovené cile se tykaji objemu zisku, navratnosti investic, zvySovani podilu na

trhu a zlepSovani a udrzovani dobré povésti organizace. (Vastikova, 2014, s. 46-47)

4.5 Vytvoreni strategie spoleCnosti
zeme fadit:
e Strategie sméfujici k dosazeni konkuren¢ni vyhody
e Strategie zamétfend na rust organizace
e Strategie zamétend na vyvoj portfolia
e Strategie positioningu

(Vastikova, 2014, s. 51)
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Strategie a strategické cile jsou nadfazeny vSem aktivitdm a vnitinim Gtvarim spolecnosti.
Jsou vychozim bodem pro veskeré plany a koncepce jednotlivych divizi ¢i oddé€leni. (Kasik,

Havlicek, 2009, s. 116)
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5 METODIKA PRACE

Spole¢nost PK Geo, s.r.o. se jako spousta dal$ich malych firem systematicky nevénuje stra-
tegickému marketingu a marketingové komunikaci. Ve vécech ohledné¢ propagace jedna
spise intuitivné a kdyz uz podnika urcité kroky, uz je zpétn¢ neanalyzuje a neoptimalizuje.
Proto je cilem prace zanalyzovat soucasnou situaci a stav firmy, a kam chce firma do bu-
doucna smérovat. Sekundarni analyzou definovat cilové segmenty a jejich vyznamnost z po-
hledu spolecnosti. Poté se prace zaméfi na analyzu vybrané doposud pouzivané komunikace
a vyhodnoti, v které nadale pokracovat, jak ji ptipadné vylepsit ¢i pridat nové komunikacni
nastroje.

Cilem prace je navrhnout komunikacni strategii, na zaklad¢ vyzkumu, ktera by méla pomoci
vykryt rozdily v sezonnosti tohoto odvétvi, kdy jsou vSeobecné zimni mésice slabsi. Prave

v tu dobu je potieba, aby bylo PK Geo, s.r.o. prvni volbou mezi konkurenci.

5.1 Vyzkumné otazky
o VOI: Jaké faktory ovliviiuji pocinani si spolecnosti PK Geo, s.r.o. na geodetickém
trhu?
o VO2: Jaké komunikacni ndstroje jsou vhodné pro spolecnost PK Geo, s.r.o. k za-

sazeni vybranych zdkaznickych segmentir?
5.2 Metody vyzkumu

5.2.1 Sekundarni Setieni

Pro analyzu soucasné situace budou slouzit SWOT, PEST a Porterova analyza, které budou
provadény na zaklad¢ rozhovort s jednateli spolecnosti a sekundarnich dat z interné€ pouzi-
vanych programi shromazd’ujici data: ucetni systém Pohoda a SugarCRM. Na zakladé¢ nich

budou definovany i zakaznické segmenty a jejich vyznamnost.

5.2.2 Primarni Setfeni

Seteni méa pouze kvalitativni charakter z déivodu potieby zjisténi piigin, nazord a pohledi
at’ uz uvniti firmy mezi zameéstnanci tak z vnéjsiho prostfedni od byvalych ¢i potencialnich
zakaznikd.

Pro sestaveni nové komunikacni strategie spole¢nosti budou provedeny individualni rozho-
vory s jednateli a zaméstnancem PK Geo, s.r.0.

Kvalitativni vyzkum probéhne v podobé¢ série individudlnich rozhovort a uzivatelské testo-

vani webu s byvalymi a do budoucna potencidlnimi zékazniky spole¢nosti. Hlavnimi tématy
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budou otazky jako: Kde a jak pohleddvaji geodeticke sluzby? Jaké konkrétni kandaly pro
pohledavku vyuzivaji? Jaka klicova slova zadavaji do vyhledavacu apod. Druhd ¢ast rozho-
voru se zaméti na uzivatelské testovani stavajictho webu PK Geo, s.r.o., které ma za cil
odhalit pfipadné nedostatky. Naptiklad, co na webové strance respondent hled4 a zda najde
vSe potiebné. Tyto vyzkumy budou slozit jako podklad pro zpracovani projektové casti
prace.

V obou ptipadech bude vypracovan pro rozhovory scénéi a pro uzivatelské testovani i zadani
s ukoly, které maji respondenti na webu fesit. Z rozhovort bude potizena audio nahravka, u
uzivatelského testovani bude navic vyuzito nahravani obrazovky pocitace, na kterém bude

testovani probihat, pro jeho snazsi zpétnou analyzu.

Respondentii pro individudlni rozhovory spolu s uzivatelskym testovanim bude 8. Kritéria
vybéru respondenti:

e jizmajis geodetickymi sluzbami zkuSenosti a v minulosti jich vyuzili (nemuseji byt

zakazniky PK Geo, s.r.0.)

e v blizké budoucnosti planuji pohledavat geodetické prace.
Kritéria tedy nejsou demografického razu, nezdlezi na véku, pohlavi ¢i bydlisti respondenta.
Jde o to, aby se respondent dokazal vzit do situace, ze momentalné pohledava geodetické
sluzby, at’ uz s nimi ma v minulosti néjakou zkusenost ¢i v dohledné dob¢ tak planuje ucinit.
Respondenti budou vybirani metodou sné¢hové koule, jelikoz je skupina potencidlnich re-
spondentll zna¢né specifickd, tudiz se obtizné sestavuji opory vybéru pro pravdépodob-

nostni vyber.

5.3 Rozpocet vyzkumu

Provedeni analyzy PESTEL a SWOT je mozné si udélat ve firmée svépomoci, tudiz je poci-
tano s naklady cisté dle hodinové sazby na ¢loveka, ktery by tuto analyzu provadél z fad
zamg&stnancu.

V ptipadé, Ze by kvalitativni vyzkum pomoci rozhovort a uzivatelského testovani webu pro-
vadeéla specializovana firma. Bylo by tfeba pocitat jednak s naklady na vyzkumniky, ale také
na kompenzaci respondentd, za jejich vénovany cas.

Dle dostupnych informaci na internetu se ceny za uzivatelské testovani webu pohybuji ko-
lem 20-25 tisici korun, plus odmény respondentiim. Je pocitano tedy s 30 000 korun za tes-

tovani webu samotného. (Firmy provad¢jici uzivatelské testovani)
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Typ vyzkumu Zhotovitel Cena
Situacéni analyza interné 5000 K¢
UzZivatelské testovani agentura 30 000 K¢
webu
Interni rozhovory agentura 15 000 K¢
Celkem - 50 000 K¢
Tabulka 1 — ceny vyzkumu v ptipad¢ profesiondlniho vyhotoveni (zdroj: vlastni
zpracovani)
5.4 Casovy plan vyzkumu
Predmét Zpusob Termin
Zjisteni potfeb vizkumu ROZhOVtglrgnf jedna- Hjen 2018
Sbér podkladi pro situacni analyzu Rozhox;glrgrs jedna- listopad 2018
Vyhotoveni situacni analyzy - prosinec 2018
Sestaveni scénafte pro interni rozhovory - unor 2019
Sestaveni scénate pro rozhovory a uziva-
telské testovani webu s byvalymi/potenci- - unor 2019

alnimi zédkazniky

Sehnani respondentil

Kontaktovani byva-
lych zékaznikt, me-
toda sné¢hové koule

Pielom Unor/biezen

e 2019
pro potencialni za-
kazniky
Provedeni internich rozhovora Individudlni schiizky Do 10.3. 2019
Uskute¢néni individualnich rozhovort a
uzivatelské testovani webu s byvalymi/po- | Individualni schiizky Do 10.3. 2019
tencidlnimi zakazniky

Ptepis rozhovord,

Vyhodnoceni internich rozhovori nasledné vyhodno- Do 17.3.2019
ceni a zavéry

Vyhodnoceni individudlnich rozhovorti a Ptepis rozhovord,

uzivatelské testovani webu s byvalymi/po- | nasledné vyhodno- Do 24.3. 2019

tencialnimi

ceni a zavéry

Tabulka 2 — Casovy plan vyzkumu (zdroj: vlastni zpracovani)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 GEODETICKE SLUZBY V JIHOMORAVSKEM KRAJI A
PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PK GEO, S.R.O.

6.1 Soucasna situace nabidky geodetickych sluzeb pro oblast Jizni Mo-

ravy
Konkurence je na poli geodetickych sluzeb pro oblast Jizni Moravy je vysoka, trh je az pie-

sycen mens§imi podnikajicimi subjekty, které jsou snadno zaménitelné a stézejnim porovna-
vacim métitkem je cena a mozny termin vyhotoveni. Bliz8i analyza konkuren¢niho prostiedi

se nachazi v kapitole 10. Situa¢ni analyza.

Pro tento obor je stézejni sezénnost, kterd se odviji od charakteru stavebnich praci, které
prevladaji v letnich mésicich, a naopak v zimnich mésicich ptichazi stavebni tudiz i geode-

ticky atlum.

Nejcastéji sluzby poptavaji pravnické osoby napft. stavebni firmy, projektové spolecnosti,
statni instituce jako Katastr nemovitosti, Magistrat mésta Brna, Pozemkovy ufad, obce,
kraje, utady atd. a nejmén¢ zakazek ptichazi od fyzickych osob, jakozto bézného zakaznika
tzv. ,,z ulice®, ¢lovek, ktery napt. kupuje pozemek, ¢i stavi dim.

V piipadé statnich zakazek a vétSich zakazek pro stavebni firmy se geodetické subjekty
uchazeji o zakdzky pies vypsana vybérova fizeni. Kde dle zkusenosti jednatele PK Geo, F.
znaén¢ podhodnocenad, tak ze nemize pokryt ani nédklady na jeji vyhotoveni. V tomto ohledu
neni spole¢nost PK Geo schopna konkurovat, jelikoz neni v jejich silach nabizet finan¢né
podhodnocenou préci, za neadekvatni cenu, za kterou neni mozné zakazku v daném rozsahu
zpracovat.

Vybérova tizeni Casto dostatecné nezohlediuji kvalitu provedené prace, reference ptredcho-
zich zakazek ¢i vSeobecnou vetejné znamou povést spole¢nosti. A koneénym rozhodovacim
kritériem je vzdy cena. Trh geodetickych sluzeb obecné trpi podrazenim cen, tento jev se
zacal projevovat jako odezva na ekonomickou krizi po roce 2008. Geodetické firmy panika-
fili a usilovali o kazdou zakazku snizovanim ceny svych sluzeb. Tento trend 1ze dle jednatele
spolecnosti PK Geo, s.r.o. pozorovat az do soucasnosti, kdy se podle jeho vypovédi ceny
geodeticky sluzeb za poslednich deset let neméni. Coz je z pohledu obecné nartstajici prii-
mérné mzdy a inflace alarmujici stav. Pficinou mize byt zdkaznikova silna orientace na
cenu, jelikoz neni schopny posoudit a rozlisit kvalitu. Cena je tak pro né¢j jedinym porovna-

vacim faktorem, a tudiz i rozhoduje.
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6.2 Predstaveni PK Geo, s.r.o.

Geodézie je specificky obor v poskytovani sluzeb. Spole¢nost PK Geo, kterd je predmétem
analyz této prace je mald rodinné firma (dva jednatelé a jeden staly zaméstnanec). AvSak
firma si prosla vyvojem, kdy mivala i deset zaméstnancti (kolem roku 1998). Posledni roky
upfednostiiuje strategii malého ale izce spjatého tymu. Pfi vytizeni vyS$im poctem zakazek
prilezitostn€ najimaji brigadniky, nejcastéji studenty geodézie z brnénského VUT. Spolu-
prace je oboustranné vyhodna, jelikoz umoznuji studentiim ziskéni odborné praxe pii studiu
1 bez ptedchozich zkuSenosti. Firma pasobi zejména v Brné a okoli, ale i v kraji Vysocina,

Zlinském a Jihomoravském kraji.

Spole¢nost PK Geo, s.r.0. byla zalozena 14. biezna roku 1995 a to dvéma zakladateli, jeden
ze zakladatell je jednatelem do dnes. Druhym jednatelem se stal nasledné dlouhodoby za-
méstnanec, ktery do firmy pfisel pil roku po jejim zaloZeni. Dnes tito dva jednatelé¢ maji
rozdéleny podil dle pocate¢niho vkladu 63 a 37 %, oba jednatelé maji rovnocenné rozhodu-
jici pravo a mohou rozhodovat samostatné, nezévisle na nutnosti souhlasu druhého jednatele.
Spolec¢nost je platcem DPH. Od roku 2004 ma spole¢nost provozovnu v centru Brna na Je-
rabkove ulici. Coz je strategickd vychozi pozice pro vyjezdy i pro dostupnost v ptipadé¢ osob-
niho setkani s klienty. Zaméstnanci spolu sedi pohromad¢ v jedné kancelafi, coz umoznuje

uzkou spolupraci, ktera zvysuje efektivitu prace.

V soucasné dobé tvoii portfolio sluzeb spole¢nosti prace pro katastr nemovitosti, inzenyr-
skou geodézii, dilni povrchovou geodézii, zaméteni po rekonstrukci interiérti a distribuci

softwaru Groma. (PK Geo, s.r.0., ©2012)

Dle webovych stranek pkgeo.cz, si spolecnost zaklada na tfech stézejnich hodnotach, a to
individualnim pristupu (pfizpisobeni se konkrétnim pozadavkiim), rychlosti a flexibilité
(terminy a realizaci prace naplanuji s ohledem na moznosti zakaznika. Uvédomuji si, Ze
délka realizace z jejich strany ovlivni celkovy pribéh.) a kvalitu a presnost (,,dveé rozhodu-
jici vlastnosti v oblasti geodezie. Kvalita a piesna prace je v nasi firmé na prvnim misté.*)

,»Nasim cilem je poskytovat rychlé a kvalitni sluzby, proto véfime, ze i vy se stanete naSim

dalsim spokojenym zékaznikem.“ (PK Geo, s.r.0., ©2012)
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7 MARKETINGOVY MIX PK GEO, S.R.O.

V nasledujici kapitole budou popsany jednotlivé slozky marketingového mixu spole¢nosti
PK Geo, s.r.0., jelikoz firma podnika ve sféfe sluzeb, je tradi¢ni marketingovy mix rozsifen

o dalsi tfi P — lidé (people), procesy (processes) a materidlni prostiedi (physical evidence).

7.1 Produkt

Produktem je tedy portfolio sluzeb, které lze roz¢lenit na pét zédkladnich segmentt, a to:
prace pro katastr nemovitosti, inZenyrska geodézie, diilni geodezie, zaméreni pro re-
konstrukce interiérii a prodej software Groma.

Geodetické prace spojené s katastrem nemovitosti mohou mit néasledujici charakter: zfi-
zovani a obnova bodovych poli pomoci GNSS, geometrické plany, vytyCovani hranic po-
zemkl, geodetické prace pro pozemkové Upravy a samotné poradenstvi v katastru nemovi-
tosti.

InZenyrska geodezie zahrnuje mapové podklady, ziizovani a obnova bodovych poli pomoci
GNSS, zamétovani skutecného stavu provedeni staveb, zpracovani dokumentace inzenyr-
skych siti, technické mapy mést a obci, zdkladni mapy zadvoda, nivelace, vytyCovani staveb,
stavebni zamétovani interiérii objektii a digitdlni modely terénu.

Do portfolia diilni geodézie spadd vyhotoveni zakladni dilni mapy, zaméfovani postupu
tézby, vytyCovani podzemnich dél, zamétovani podzemnich prostor, kubatur a fezt.

Pod digitalni zpracovani patii transformace a vektorizace rastri, digitalizace stavajicich
dokumentaci staveb a vystup digitalnich dat ve vSech bézné dostupnych formatech.

Jiz od samotného zalozeni se spole¢nost podili na vyvoji geodetického vypocetniho software
GROMA a je také jejim vyhradnim prodejcem pro Jihomoravsky kraj. (PK Geo, s.r.o.,
©2012)

7.2 Cena

Cena je variabilni polozkou, kterou nelze jednoznacné obecné urcit. Mezi polozky, které
samotnou cenu tvori, patfi naklady na dopravu, ¢asova naro¢nost, lidské zdroje, poCet zame-
fenych bodu, néasledné zpracovani, méfici geodetické ptistroje, licence na geodetické pro-
gramy, pronajmy, poplatky za data.

Cenu za jednotlivé ukony nelze jasné stanovit, jelikoz ji ovliviiuje mnoho proménnych:
vzdalenost, kam se musi geodeti dopravit, zda tam budou muset vracet vicekrat. Zda je to
prace pro jednoho ¢i vice geodettll, samotna ¢asova narocnost méteni, ndro¢nost nasledného

zpracovani v programu, grafické vyhotoveni pro klienta.
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Se stalymi zdkazniky je rdmcova smlouva, kde jsou ceny trvale dané. — pokud je s cenou
tieba hybat, udéla se ke smlouvé dodatek.

Pro zakazky vétsiho rozsahu se vytvari cenova nabidka individualné, na zaklad¢é podkladd,
rozsahu (plosné ¢i délkove) a obsahu zaméteni, Casova narocnost apod.

Na praci pro katastru nemovitosti jsou dilezité, jaké jsou mapové podklady katastralnich

map, dle jejich kvality se odviji i cena.

7.3 Distribuce

Spole¢nost vyuziva, jak piimé, tak i neptimé distribucni cesty. V ptipad€ nepiimé cesty, je
mezi koncovym zakaznikem napf. jesté projektant nebo stavebni firma, u které si koncovy
zakaznik objednal stavbu na kli¢. V tomto ptipad¢ je pak projektant ¢i stavebni firma v roli
zprostiedkovatele, kterd namisto koncového zakaznika poptava geodetické sluzby. V tom
ptipadé pak koncovy zékaznik neptijde do styku se spolecnosti PK Geo, s.r.0., ma vSak od
nich vyhotovené napi. zaméfeni pozemku ¢i geometricky plan.

Druhym ptipadem je pfima distribu¢ni cesta, kdy samotny koncovy zakaznik oslovi PK Geo,
s.r.0. a poptava sluzbu. V tom piipad¢, pak mize dojit i k osobnimu setkéni, at’ uz v procesu

méteni i pii kone¢ném predavani vyhotovené dokumentace.

7.4 Lidé

Mezi lidi, kteti ovliviiuji proces poskytovani sluzeb patii zameéstnanci, zékaznici a vefejnost
(rodiny, ptatelé a znami zédkaznikll). Zaméstnanci PK Geo, s.r.o. zastupuji hned nékolik
funket, at’ uz jsou ptimo v kontaktu se zakaznikem, kdy pfijimaji zakdzky a obstaravaji ply-
nuly chod firmy, tak i samotna odborna geodeticka prace v podob&é méfeni a zpracovani.
V ptipad¢ jednatelii spole¢nosti k tomu pribyva i zodpovédnost za chod kancelate, ptiprava
ucetnictvi, propagace, nabor novych zaméstnancti apod.

Zakaznikem se rozumi fyzické i pravnické osoby, které poptavaji geodetické sluzby, ale také
statni instituce jako napf. katastr nemovitosti, pozemkové urady, samotné kraje ¢i obce.
Kazda tato skupina zakaznikl vyzaduje jinou komunikaci a zejména u pravnickych osob je

dilezita loajalita a dlouhodobé budovani vztah.

7.5 Materialni prostredi
Materialnim prosttedim spolecnosti jsou predevsim jeji prostory, ve kterych PK Geo, s.r.0.

provozuje svou ¢innost, v nékterych ptipadech s nim piijdou do styku i samotni zadkaznici,
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pfi osobnim ptevzetim zakazky ¢i konzultaci. Jinak je provozovna primarné ur¢ena pro sa-
motné zaméstnance a je prizptisobena jejich dennimu uzivani. Proto by pfedné mélo plnit
jejich pozadavky, aby se jim pfijemné pracovalo. Kazdy zaméstnanec ma pro sebe vyhra-
zeny pracovni prostor v podobé¢ stolu a pocitace. Celkem se jednd o dvé prostorné kancelate,
s pridruzenou kuchyiikou, koupelnou a toaletou. AvSak kdyz zavita zdkaznik, je tfeba dbat
na to, Ze i na n¢j prostory, vybaveni, uspotradani a pofadek plisobi a zanechavaji urcity dojem.
Dalsi polozkou jsou auta urcend k vykonu prace, ktera nejsou oznacena logem ¢i jakymkoliv
napisem tykajicim se geodézie. Z toho plynou, jak plusy, tak i minusy. Mezi nevyhodu mutze
patfit rozpoznatelnost pfitomnosti geodeta v misté méfeni at’ uz vetejnosti, kterd jen prochazi
kolem, tak tfeba ostatnimi stavaii. V tomto sméru by mohlo mit oznac¢ené vozy vyhodou,
v jasném rozpoznani a budovanim povédomi o firm¢.

Do materidlniho prostiedi se fadi i samotna technika, ktera je potfebna pro vykon geodetic-

kych sluzeb, kterd vypovida o urcité profesionalité a je specificka pro sviij obor.

7.6 Procesy

Mezi nejbeéznéjsi procesy spolecnosti PK Geo, s.r.o. se fadi samotné poskytovani sluzeb,
kontakt a budovani vztahu se zdkaznikem, komunikace s pfislusnymi ufady a poskytovateli
podkladi. Pro spravu zakazek a zakaznikd firma vyuziva programu SugarCRM a ucetniho
softwaru Pohoda. Tyto programy byl pouzity v nasledujicich kapitolach k identifikaci nej-

vyznamnéjSich zakaznik atd.

7.7 Komunika¢ni mix

Firma nema svijj koncep¢né sestaveny komunikaéni mix, kterym by se fidila. Veskera pro-
pagace spolecnosti byla doposud provadéna spiSe intuitivng, nizkonakladove a dle aktualni
potfeby. Nejstézejnéjsim pilitem je jednoznaén€ doporuceni a dobré jméno firmy. Komuni-
kace je zaloZena pfedevSim na osobnim jedndni zastupci spolecnosti, tento kontakt je také
vyhledévany a uptednostiiovany samotnymi zakazniky. Proto je tfeba myslet vzdy na to, ze
samotné jednani se zdkaznikem muze ovlivnit celkovy dojem z poskytnuté sluzby. Zaroven
muze takové jednani i ovlivnit fakt, zda zdkaznik doporuci firmu svym znamym anebo ne.
Firma samoziejmé komunikuje pomoci své webové prezentace, kterd je pfedmétem i nasled-

nych analyz diplomové prace. Webova prezentace byla vyhotovena specializovanou firmou,
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na popud osloveni ze strany dodavatele. Jednateli nabidka pftisla relevantni a vznikl tak

v roce 2012 soucasny web.

ovop sLuzey VYBAVEN( ‘ REFERENCE ‘ POPTAVKA ‘ KONTAKT

Katastr nemovitosti PK Geo, s.r.0. — geodetické prace Brno
Inzenyrska geodésie Vitejte na strankach spoleénosti PK Geo, s.r.o. — geodetické prace Brno. Nejprve nam dovolte, abychom
Vam struéné predstavili nasi spole¢nost.
Dilni geodésie
Firma byla zaloZena v roce 1995 a je se na i prace. Diky y jsme se
Digitélm' mmcwém, dat stali i [ y. ych instituci, ifadi a spoleénosti a ziskali jsme pevné misto na trhu.

Nase sluzby vyuZivaj i nejéastsji v Ji kraji a kraji Vysogina.

e sl i W I .

Obrazek 1 — webova stranka spole¢nosti (zdroj: vlastni zpracovani, printscreen
webu, PK Geo)

Firma dale v minulosti vyuzivala i poptavkovy portal poptavej.cz, kde inzerovala své sluzby.
Zkousela i placenou propagaci formou PPC reklamy od Sklik, kterou zacala vyuzivat na
zéakladé¢ osloveni obchodnim zastupcem Skliku. Ta je momentaln€ nevyuzivana, z diivodu
vycerpani kreditu a také dostatecného poc¢tu zakazek. Avsak v dobé, kdy byla reklama vyu-
Zivana, tak dle vypovédi jednatele PK Geo, s.r.o. splnila sviij ucel a zadkazniky ptivedla.
Firma nevyuziva zadné ze socialnich siti pro komunikaci se zékazniky.

V lednu roku 2019 vyzkousela firma v ndvaznosti na nutnou revizi udajl katastru nemovi-
tosti Sifit letacky s nabidkou geodetickych sluzeb na katastralnich ttadech. Dale také oslo-
vila brnénské zpravodaje jednotlivych méstskych ¢asti a do nich umistila inzerat. Viz nasle-

dujici ukazky.
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' nové navrZené oddilné kanalizace je souéin-
nost vlastnik(i nemovitosti jiz pfi vystavbé
kanalizace a to ve fazi pfipojovani nemovi- Ing. Martin Lysdk
tosti pfes kanalizacni pfipojky, kdy musi byt oo : .

A : nské voddrny a kanalizace, a.s,
zabezpeceno fadné rozdéleni odpadnich s 2 b

s-;;é-j-e k zvys‘.'enf kvality bydleni a ochrahné
sivotniho prostiedi v této méstske &asti.

Vitani ob&anku
MC Brno-Bosonohy potada v jarnich a podzimnich mésicich vitani ob&anka. Rodice, kte-

fi maji o tuto akci zajem, mohou kontaktovat pracovnici socidlniho referétu, p. Veroniku
| Helanovou, tel. 547 422 712, email: veronika.helanova@bosonohy.cz

Inzerce: PK Geo, s.r.o.
| &E Jerabkova 5, 602 00 Brno
———— e-mail: pkgeo@pkgeo.cz

| ) . . www.phgeo.cz
Opravim pocitac / sefidim. TR Pospilil: 603 416 515 Koblizek: 603 203 520
P.Beller@seznam.cz, 776 187 490. KOMPLEXNi R
s Y
GEODETICKE cx

PRACE -

bosonolsky zpray

mc bosonohy

mZasmre

4

Obrazek 2 — Ukazka inzeratu ve zpravodaji méstské ¢asti Bosonohy (zdroj: vlastni
zpracovani, fotografie inzeratu)
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PK Geo, s.r.o.
geodeticke prace

Nabizime veskeré geodetické prace v katastru a
investiéni vystavbé: :

- geometrické plany v souvislosti s revizi katastru

- vyznaceni novych ¢i zménénych budov

- rozdéleni pozemku

- vytyéeni hranic pozemkii

- geometrické plany pro zpfesnéni &l opravu hranic
- geometrické plany pro vyznaéeni vécnych bfemen
- poradenstvi v katastru nemovitosti

- podkiady pro projekty staveb

- prostorové vytyéeni stavby

- dokumentace skutecného provedeni

- zakladni mapy

- vyskova méreni

Am—

KONTAKT:

| PK Geo, s.r.o.

Jerabkova 5

| 602 00 Brno

e-mail: pkgeo@pkgeo.cz
www.pkgeo.cz

Martin Pospisil: Tel: 603 416 515
FrantiSek Koblizek: Tel: 603 203 520

Obrazek 3 — Ukazka letacku (zdroj: vlastni zpracovani, fotografie letacku)
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Veskera provadéna komunikace ma spise nahodily charakter, bez zpétného vyhodnocovani.
Spole¢nost nema jasn¢ stanoveny rozpocet pro propagaci, investice do propagace zvazuje

dle situace. Kdyz je mélo zakézek a je potieba se zviditelnit, je ochotné zaplatit vice.
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8 SITUACNI ANALYZA

Situa¢ni analyza ma za cil zjistit v jakém stavu se spole¢nost momentalné nachazi. Odhali
se silné aspekty, na kterych bude mozné stavét strategii, a i slabé stranky spolecnosti, které
bude tfeba tesit ¢i potlacovat. Déle vyplynou urcité hrozby at’ uz zvénci ¢i zevniti firmy,
s kterymi se bude muset pracovat a brat v potaz. Jaky je vychozi stav, z kterého budou ply-
nout doporuceni a ndvrh zmén. Situacni analyza bude provedena v nasledujicim potadi:
PEST, Porteriv model, SWOT, a to z diivodu posloupnosti analyzy od nejvzdalengjsiho

vngjsiho prostfedi smérem k vnitinimu.

8.1 PEST analyza

PEST analyza je vybrana pro zhodnoceni vnéjsiho okoli firmy a k predikci mozného budou-
ciho vyvoje. Provedena analyza bude rozsifena i o dalsi prvek, a to ,,E“ — environmentalni
faktory, tedy zivotni prostedi. Z divodu soucasné a budouci dulezitosti této oblasti pro ja-

kykoliv sektor podnikani.

8.1.1 P — politicko-pravni faktory

Spoleénost PK Geo, s.r.o. sidli a podnika pouze na tzemi Ceské republiky, proto co se tyée
zakontll a norem jsou dulezité predevsim ty ¢eské. Mezi dalezité¢ se mohou fadit napi. zéko-
nik prace, bezpecnost na pracovisti, a predevsim aktualizace a zmény v legislativé tykajici
se katastru nemovitosti, zemémeéfictvi, pozemkové upravy a ufady. + stavebni zakon

V Ceské republice v soucasné dobé puisobi vlada v ¢ele s Andrejem Babisem. Ktery, do
svého uradu nastoupil 6. prosince 2017, od 24. ledna 2018 byl v demisi a od 6. ¢ervna 2018
byl znovu jmenovén do funkce a povéien k sestaveni dalsi vlady. (Vlada Ceské republiky,
©2019) Soucasna vlada ovliviluje zmény v zdkonech, a tim padem maji jeji ustanoveni velky
dopad na podnikatelské subjekty v Ceské republice.

I piesto, Ze spoleénost operuje pouze na tuzemi CR. Nicméné v §ir§im méfitku je potieba
pocitat i se zménami plynoucimi z Evropské unie napt. zavedenim GDPR, nebo celosvétové
normy ISO, aviak zmény po odborné strance plynou pouze z uzemi CR.

Statni zakazky od ministerstev, zejména od Ministerstva zemédélstvi, jako jsou pozemkové
upravy ¢i cirkevni restituce, jsou zavisla od schvéleni statniho rozpoctu. Ktery zase navazuje

a zavisi od samotného uradujiciho ministra zeméd¢lstvi a predsedy vlady.

8.1.2 E - ekonomické faktory
Mezi ekonomické faktory, které mohou spole¢nost ohrozit patii pfichod avizované ekono-

mické krize. Reakci na ekonomickou krizi po roce 2008 si spolecnost pamatuje jako oslabeni
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poctu zakazek a reakci trhu snizenim cen. Konkurence snizila cenu svych sluzeb, aby si za
kazdou cenu udrzeli zdkazniky. Jedinym kritériem byla cena, kvalita se nebrala v potaz. Ne-
blahy po krizovy efekt dle jednateld pretrvava az do dnes, kdy ceny geodeticky sluzeb ne-
stoupaji imérné s riistem mezd v Cesku. Jelikoz nékteré zakazky jsou statniho charakteru,
ptipadna krize by mohla mit vliv na snizeni statniho rozpoctu. A tim i objem poptavanych
geodetickych praci statem.

V ptipadé¢ rozsifeni EET i na pole pasobnosti geodetickych sluzeb, spolecnost nezvazuje
potizeni el. pokladny. Nyni vydaji zhruba do péti dokladii mésicné. Proto by se jim tato
investice nevyplatila a pozadali by zdkazniky k thrad¢ bezhotovostné.

Cesko ma nejstabilngjsi ekonomiku v Evropské unii. Vyplyva to z letogniho vyzkumu Alli-
anz Euro Monitor, ktery kazdoro¢né hodnoti stabilitu a zdravi ekonomik na zakladé dvaceti
ukazatelti ve Ctyfech hlavnich oblastech - rozpoctova udrzitelnost, konkurenceschopnost,
zameéstnanost a produktivita a zahrani¢ni dluh.

Cesku pomahaji zejména velmi nizké poméry dluhu v soukromém a vefejném sektoru a vy-
jimecéné pozitivni situace na trhu prace. Mira nezaméstnanosti je nyni nizsi nez tii procenta.
"Zatimco pomeérné€ vysoky rast zaméstnanosti jde v mnoha evropskych ekonomikéach ruku v
ruce se stfednim riistem produktivity, v CR je tomu naopak. Poéet zaméstnanych vzrostl loni
o procento, ale produktivita prace se zvysila o 2,7 procenta," uvedl hlavni ekonom Allianz

Michael Heise. (Aktudlné.cz, ©2019)

8.1.3 S - sociologické faktory

Ceska republika méla k 31. prosinci 2018 10 649 800 obyvatel. CoZ je mirny narist ve srov-
nani s rokem 2015, kdy Ceska republika méla dle dat Ceského statistického titadu 10 546
120 obyvatel. Primérna hruba mési¢ni mzda &ini k 8.3. 2019 - 33 840 K& (CSU, ©2019)
Stale se snizujici nezaméstnanost jde ruku v ruce s nedostatkem kvalifikované pracovni sily.
Spole¢nost ma potize zaméstnat kvalitni brigddniky pro obecné silngjsi letni mésice. Vyvoj

nezameéstnanosti za posledni rok 1ze vidét v nésledujici tabulce.
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Mira zaméstnanosti (%) 58,9 58,8 59,2 59,3
Obecnez mira ' 2,4 2,4 2,2 2,3
nezameéstnanosti (%)

Mira ekonomické aktivity 60.4 60.3 60.5 60.7

(%)

Tab. — mira zamé&stnanosti a nezaméstnanosti v CR (zdroj: CSU)

8.1.4 T — technologické faktory
Spolecnost je nucena se prizptisobovat technologickému pokroku v odvétvi, aby byla
schopna konkurenceschopnosti.

Mezi nejmodernéjsi technologické metody momentalné patii:

59,5

2,0

60,8

e Laser scanning — neboli pozemni laserové skenovani 3D, je metoda bezkontaktniho

meéfeni, umoziujici sbér dat ve viditelném rozsahu pfistroje. Vysledkem skenovani

jsou miliony zamétenych bodi s prostorovou polohou. ,,Technologie je idealni pro

méteni neptistupnych mist, zdravi nebezpeénych lokalit a v ptipadech, kdy je potteba

ziskat maximalni mnozstvi informaci o objektech, a to jak v interiérech, tak v exte-

riérech. Vhodna na pfesné méfeni fasad, slozitych vyrobnich zatizeni a méfeni ob-

robkd.* (Aditis, ©2015)

e Mobilni mapovani, jedna se o jednu z nejmodernéjSich a nejprogresivnéj$ich metod,

ktera slouzi ke sbéru geoinformacnich dat. Vyuziva se napt. v mapovych systémech,

dokumentaci stavu komunikaci, vegetace a dopravniho znaceni nebo jako podklad

pro presnou vektorizaci. Nasledné zpracovani a vyhodnocovani dat je nutné provést

v nakladném specializovaném softwaru. Jedna se o pomérné drahou metodu, které

se vénuji spise specializované firmy. (TopGis, ©2019)

¢ Drony neboli malé bezpilotni letadla se v oblasti geodezie vyuZivaji zejména na me-

feni kratkych prostort a také tam, kam se da tézko dostat.

¢ Roboticka totalni stanice v dne$ni dob¢ patii mezi nejmoderné;jsi zemémeticke pii-

stroje. V ptipadé pouziti robotické totalni stanice je mozné, aby do terénu vyjel pouze

jeden pracovnik. V totalni stanici je totiz zabudovana GPS. Totalni stanice tedy pra-

cuje na principu tzv. auto-trackingu, kdy je schopna sama vyhledat a zamétit odrazny

hranol, ktery obsluhuje jediny pracovnik.
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PK Geo, s.r.0. investuje zejména do nejnovéjsich totalnich stanic, protoze nové stroje usnad-
nuji a zefektiviiuji praci. Nové technologie jako mobilni mapovani a laserscannnig sleduji a

uvazuji o nich do budoucna. (Tuckova, 2015)

8.1.5 + E - ekologické, environmentalni faktory

Pro rozsitenou verzi PEST analyzy jsou zatazeny i ekologické faktory. V posledni dob¢ se
ekologie zminuje v mnoha ohledech. Napftiklad globalni oteplovani ¢i nartistajici problém
s odpadovou politikou. ,,Rok 2018 byl ¢ctvrtym nejteplejsim od roku 1880, kdy se zacaly
teploty pravidelné zaznamendvat. Primérna celosvétova teplota byla loni skoro o osm dese-
tin stupné Celsia vyssi nez béhem 20. stoleti... Od 90. let 19. stoleti se primérna globalni
povrchové teplota zvysila o jeden stupen Celsia. Oteplovani z velké ¢asti zplisobila produkce
oxidu uhli¢itého a dalsich sklenikovych plynii, pfipomina Gavin Schmidt vliv lidské ¢innosti
na zmény klimatu.“ (CT24, Ceska televize, ©2019) Firma by méla pfedchazet tvorbé zby-
te¢ného nového odpadu a zodpovédné nakladat se vzniklym odpadem, at’ uz se jedna o toner
z tiskéren, elektroodpad v podobé starych pocitadi, tak i Setieni papiru. Cemuz napi. pomaha
postupna digitalizace dokumentli. Spolecnost by se m¢la v tomto ohledu zamyslet nad ne-
zbytnym uzivanim automobildl, jelikoZ vlastni tfi automobily. Optimalizovat provoz kance-
larskych prostor, co se tyce spotieby vody a elekttiny.

V neposledni fadé pti prevenci vzniku odpadu je dobré myslet na reklamni predméty, které
stoji prostiedky a pfirodni zdroje na vyrobu a mnohdy skon¢i v kosi, zlistanou opomenuty a
jsou tedy nadbytec¢né. V soucasné dobé PK Geo, s.r.o. rozdava stalym zakazniktim k ptile-
zitosti vanoc¢nich svatkii a nového roku nasténné kalendaie a vino. Na zakdzku si nechdva
vyrabét papirové slozky na vyhotovené zakazky. V minulosti si nechali potisknout reklamni
tricka a Cepice, které nosili do terénu, avsak jejich kvalita byla nizka a rychle doslo k jejich
opotiebeni. Stejn¢ tak si nechali vyrobit reklamni igelitové tasky, do kterych se zakazka ¢i
vanoc¢ni pozornost mohla vlozit.

Zameéstnanci, ktefi pracuji v terénu, jsou pouceni o ohleduplném chovani k zivotnimu pro-
stfedi. Jelikoz mnohdy je tfeba pracovat v naroénych podminkach, napt. nepruchozi lesni

housti, které je tfeba prosekavat.

8.2 Porteriv pétifaktorovy model
Porterova analyza se zabyva konkurenci ve spadové oblasti, tudiz pfedevsim pro Brno —

meésto, Brno — venkov, Jihomoravsky kraj, Kraj Vysoc€ina a Zlinsky kraj.
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8.2.1 Konkurenéni rivalita — konkurence v odvétvi

Konkurence je na poli geodetickych sluzeb vysoka, dle jednatele spole¢nosti se na Jizni Mo-
ravé vyskytuje nejméné 100 geodetickych subjekti. Po rozpadu firmy Geodis se na trhu
nevyskytuje jednozna¢ny konkurent na pozici monopolu. Jde o nasyceny trh spiSe mensimi
subjekty v podobé mensich firem ¢i podnikajicich jednotlivel. Za nejvétsi konkurenci PK
Geo povazuje nasledujici subjekty, se kterymi se nejcastéji setkava ve vyberovych fizenich:
Hlousek s.r.o0., ZK-Brno s.r.0., GSK spol. s.r.0., CZK s.r.0.

Z diplomové prace Tuckové: ,,V kraji Vyso€ina ma spolecnost kolem 50 konkurenc¢nich
korporaci, ve Zlinském a Olomouckém kraji kolem 70 korporaci. V Jihomoravském kraji je
okolo 75 geodetickych spolecnosti. Spolecnost 1. Geo, spol. s r.0. povazuje za své konku-
renty také drobné zivnostniky, ktefi nemaji povinnost platit DPH, a tim pddem mohou sni-
zovat ceny zakazek, coz velmi pozitivn€ ocenuji zejména konecni spotiebitelé, kterymi jsou
predevsim mali zdkaznici. Velky pocet konkurenénich korporaci je vlastnikem certifikace

systému managementu jakosti.” (2015)

Kritéria a vypocet - Konkurencni rivalita v odvétvi

Kritéria hodnocena na skale: 1-nejnizsi, 9-nejvyssi riziko | 2018 2023
1A Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost 9 9
1B Rist odvétvi 7 6
1C Diferenciace sluzeb 8 7
1D Diferenciace konkurent 4 4
1E Komunikace konkurence (web) 2 4
soucet | Celkem 54 bodii z max. 162 30 32
skore Primérné skore (celkem ziskano/5) 6 6,4

Tabulka 3 — Konkuren¢ni rivalita v odvétvi (zdroj: vlastni zpracovani)

8.2.2 Potencialni novi konkurenti

Trh je stabilizovany, pocet konkurenti se vyznamné nemeéni. Bariérou vstupu mohou byt
vysoké pocatecni investice do technického vybaveni pro méfeni a softwaru na nasledovné
zpracovani. Déle je potieba automobil (nejlépe terénni), vybaveni kancelafe. Naklady na
vybaveni nejsou jednorazové, software i hardware zastaravaji a je potteba jejich pravidelna

obmeéna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Jinak vykon geodetické ¢innosti je podminén vzdélanim (minimalné stiedni odborné vzdé-
lani v oboru geodézie a kartografie, pro vykon ufedniho ovéfovani dokumentd je tfeba
magistersky titul v oboru geodezie a kartografie a minimalné pétiletd praxe v oboru)

Tuckova dodava“...neexistuji zadné legislativni bariéry, které by vstupu do odvétvi branily.
Do odvétvi mize vstoupit jak fyzicka osoba, tak osoba pravnicka. Je v§ak nutné uvést, ze i
kdyz vstupu do odvétvi nebrani témet zadné bariéry, je vstup pro nove zacinajici konkurenty

finan¢né narocny, co se tyce technické vybavenosti...” (2015)

Kritéria a vypocet - Potencialni novi konkurenti

Kritéria hodnocena na Skale: 1-nejnizsi, 9-nejvyssi 2018 2023
2A Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 7 6
2B Ptistup k distribu¢nim kanalim 3 3
2C Ptistup ke kvalitni pracovni sile 3 4
2D Vyvoj po ptipadném vstupu do odvétvi 7 7
2E Potiebna kvalifikace pro vstup do odvétvi 4 4
soucet | Celkem 45 bodii z max. 162 24 24
skore Primérné skore (celkem ziskano/5) 4,8 4,8

Tabulka 4 — Potencialni novi konkurenti (zdroj: vlastni zpracovani)

8.2.3 Odbératelé — zakaznici

Nadpolovi¢ni vétsinu zakdzek tvoii sluzby poptavaji pravnické osoby napf. stavebni firmy,
projektové spolecnosti, statni instituce jako Katastr nemovitosti, Magistrat mésta Brna, Po-
zemkovy urad, dale pak obce, kraje, urady atd., nejmén¢ zakazek pak ptichazi od fyzickych
osob, jakozto bézného zékaznika tzv. ,,z ulice®, clovek, ktery naptiklad kupuje pozemek, ¢i

stavi diim a potfebuje geometricky plan.

Kritéria a vypocet - Odbératelé — zakaznici — vyjednavaci sila zakazniki

Kritéria hodnocena na Skale: 1-nejnizsi, 9-nejvyssi 2018 2023
3A Pocet vyznamnych zékaznikt 7 7
3B Vyznam sluzby pro zédkaznika 4 4
3C Switching costs 9 9
3D Loajalita zékaznikt 4 4
soucet | Celkem 36 bodii z max. 162 24 24
skore Primérné skore (celkem ziskano/4) 6 6
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Tabulka 5 — Odbératelé/zédkaznici (zdroj: vlastni zpracovani)

8.2.4 Konkurence substitutii

V soucasné dob¢ se substituty, které by poskytnuti geodetickych sluzeb nahradily v tomto
odvétvi nevyskytuji. Jejich potieba nejde nijak obejit, jelikoz napt. ufedné ovéiené doku-
menty o zapsani pozemkl do katastru je nezbytnym krokem a nikdo jiny, nez geodetické

spole¢nosti tuto sluzbu nemtize vyhotovit.

Kritéria a vypocet - Konkurence substitutii — hrozba substituti

Kritéria hodnocena na Skale: 1-nejnizsi, 9-nejvyssi 2018 2023
4A Existence mnoha substitutil na trhu 0 0
4B Hrozba substitutli v budoucnu 1 1
soucet | Celkem 18 bodii z max. 162 1 1
skore Primérné skore (celkem ziskano/2) 0,5 0,5

Tabulka 6 — Konkurence substitutl (zdroj: vlastni zpracovani)

8.2.5 Dodavatelé

Mezi dodavatele fadime spolecnost dodavajici geodetické ptistroje Trimble, kterd dodava i
jinym geodetickym spolenostem. Mezi dalsi dodavatele lze zatadit CUZK (Cesky tiad ze-
mémeficky a katastralni) odkud si spolec¢nost stahuje podklady pro geometrické plany.
Dodavatelé kanceléaiskych potfeb nejsou v tomto pfipadé povazovany za vyznamné, z po-

hledu analyzy konkurence. Jednd se o lehko nahraditelného dodavatele.

Kritéria a vypocet - Dodavatelé — vyjednavaci sila dodavateli

Kritéria hodnocena na Skale: 1-nejnizsi, 9-nejvyssi 2018 2023
5A Pocet a vyznam dodavatela 7 6
5B Dodavatelé dodavaji i konkurenci 8 8
soucet | Celkem 18 bodii z max. 162 15 14
skore Primérné skore (celkem ziskano/2) 7,5 7

Tabulka 7 — Dodavatelé (zdroj: vlastni zpracovani)

8.3 SWOT analyza

SWOT analyza byla zpracovana na zéklad¢ rozhovoru uvnitt firmy s jednateli spolecnosti

PK Geo, s.r.0.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

56

Silné stranky - S

Slabé stranky - W

Vyhodna poloha a dostupnost kan-
celafe v centru Brna — Jefdbkova
ulice

Dobra reputace u zakaznikt
Desitky let zkusenosti v oboru
Pole plsobnosti cela jizni Morava,
Vysocina, Zlinsky kraj

Zakaznici jsou FO, PO, pozemkové
ufady, mésta, obce a regiony
Poradenstvi v oboru katastru nemo-
vitosti

Lidsky, ptatelsky ptistup — ochotni
poradit

Pratelska atmosféra mezi zamést-
nanci (prostfedi malé rodinné
firmy)

Stali zaméstnanci

Vozovy park

Moderni technické vybaveni (soft-
ware (MicroStation, Groma), hard-
ware — nadstandartni zemémeétické
vybaveni Trimble)

Podili se na vyvoji softwaru pro ge-
odety Groma (distributor a Skolitel
pro jihovychod Moravu)

Nema zavazky po lhité splatnosti
Zamégstnanci jsou pravidelné Sko-
leni na novely zakontl pofadané ka-
tastrem nemovitosti, spole¢nosti
Trimble na obsluhovani a novinky

produktti Trimble, Skoleni na dilni

geodetické méteni

Pohledavky po 1hiité splatnosti —
fesi se soudné

Marketing a propagace —neni ditvod
tesit celoro¢né, kdyz je dostatek za-
kazek a musi se dokonce odmitat. Je
tteba v zejména v zimnich mési-
cich, kdy je zakédzek mén¢.
Nepotadné kancelatské prostiedi
pro navstévy — je vyhrazen konfe-

rencni stil pro jednani s navstévou




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Navazani dlouhodobych spolupraci
s VUT — inzerat na brigadniky na
letni mésice na katedie Geodezie a

Kartografie, VUT Brno

Prilezitosti - O

Hrozby - T

Nové technologie usnadnujici praci
(napft. droni, skener, nejnovéjsi to-
talni stanice, GPS)

Navazani dlouhodobych spolupraci
s VUT — inzeréat na katedie

Vice pracovnich pfilezitosti z di-
vodi levnych urokovych sazeb hy-
poték

Ekonomicky rtst — 1idé nakupuji po-

zemky, stavi domy

Konkurence v odvétvi s nizsi cenou
(pod cenou)

Vstup nové konkurence

Zména zakoni

Zména vyhlasek

Prichod ekonomické recese — (zku-
Senosti z minulé krize po roce 2008,
nabidky pod cenou, vSeobecné sta-
vebni prace — vliv na kvalitu prace,
ktera se snizila)

Velikost statniho rozpoc¢tu — jeho
snizeni, ¢i neschvaleni — statni sub-
jekty pozastaveni nové zakazky
Neptiznivé pocasi pro vykon prace

(sn¢hové zavéje, povodné, mlha...)

Tabulka 8 - SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

8.4 Vyhodnoceni situacni analyzy PK Geo, s.r.o. — PEST, Porter, SWOT

Ze zpracované PEST analyzy vyplyva, ze firma by méla sledovat aktudlni déni na politické

scéné, zejména pii schvalovani statniho rozpoctu, ten totiz ptimo ovliviiuje rozsah vypsa-

nych statnich zakéazek, které budou pro dany rok poptavany. Dale je dllezité sledovat zmeény

v zakonech, které mohou mit vliv na podnikani v CR. Za sociografické faktory je nejvy-

vvvvvv

Z technologickych faktorti vyplyva fakt, ze obor geodézie se neustale rozsifuje a diky mo-

dernim technologiim vznikaji nové specializace. Bylo by dobré tyto nové obory sledovat a

mit ptehled, piipadné se na n€ktery z nich i zaméfit a rozsifit, tak své portfolio sluzeb. Z eko-

logickych faktort je citelny jakysi trend a do jisté miry i nutnost se zaobirat ekologickymi

dopady svého podnikani. Bylo by dobré se zamyslet nad tim, ve kterych ptipadech by mohla
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byt spolecnost ekologictéjsi napt. pii vyrobé reklamnich predméti, které maji nizkou ptida-
nou hodnotu pro zédkazniky, ale jsou narocné na vyrobu a zdroje.

Z analyz konkurence vypliva, ze trh geodetickych sluzeb je presycen malymi subjekty. Coz
muze zapfi€init tézky vybér a orientaci pro konecného zékaznika, ktery poptava geodetické
sluzby. Jelikoz ani nabizené portfolio sluzeb se nijak vyrazné nelisi. Proto zde plati pravidlo,
ze niz8i cena vyhrava. Jak uz u fyzickych osob, tak ve vybérovych fizenich statnich instituci.
Tim, ze vSichni nabizi stejny produkt, je loajalnost zdkazniki nizka a jak jiz bylo zminéno
rozhoduje cena. Rozhodovani zédkaznikli mize ovlivnit i doporuceni ¢i reference na urcitou
spole¢nost a zde je prostor na odliSeni se napt. v osobnim jednanim, ochoté poradit, kvalité
(bezchybnosti) zpracovani. Z toho vyplyva, ze by se PK Geo mélo zaméfit na odliSenim se
oproti konkurenci, jestlize se nejde az tak odliSit nabizenymi sluzbami, je tieba se odlisit
marketingové. Slabym mistem vesmés vSech geodetickych firem je webova prezentace,
které plisobi zastarale a chaoticky. Na to navazuje i vyhledatelnost geodetickych sluzeb ve
vyhledévacich. Tudiz se zaméftit na klicova slova, SEO a PPC, které mohou web konkrétni
spole¢nosti posunout vyse ve vyhledavaci, a tudiz ho tak ucinit dostupné;jsi pro zakaznika.
Vyhodnoceni SWOT analyzy: PK Geo s.r.0. mé spoustu silnych stranek at’ uz staly kolektiv
zaméstnancu s desitkami let praxe, tak vstiicny pfistup, nadstandartni zemémeétické vyba-
veni. Mimo jiné jsou vyhradnim distributorem a Skolitelem softwaru Groma na jihovychodni
Moravé¢. Piilezitosti, které by méla spolecnost zvazit a mohly by pfiznive ovlivnit jeji poci-
nani, jsou nové technologie jako laser scanning apod.

Na poli geodetickych sluzeb je pomérné jednoduché vstoupit na trh pisobnosti geodetickych
sluzeb za ptedpokladu dostatecného kapitalu na zajisténi technologické a softwarové vyba-
venosti.

Mezi nejvétsi odbératele, tedy zadkazniky patii statni instituce a vétsi stavebni firmy. Jestlize
se snizi nebo neschvali statni rozpocet, bude tento jev ovliviiovat i stavebnictvi ve statni
sféte, a to bude mit nasledn¢ dopad na zakéazky pro geodetické firmy.

Vyhodou geodetickych sluzeb je, Ze nemaji substituty, nijak nelze jejich sluzby nahradit.
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9 SEKUNDARNI ANALYZA - ZAKAZNICI

Zakladni déleni zakazniki, jde provést na fyzické a pravnické osoby. Pficemz ucetni rok
zacina Cervencem a konéi ¢ervnem néasledujiciho roku. V pfiloZené tabulce nize, je prove-
dené porovnani poméru 10 nejvétSich odbératelti oproti celkovému obratu za dany ucetni
rok. Z tabulky lze vy¢ist, ze podil na celkovém ro¢nim obratu deseti nejvétsich odbératelii
se drzi v rozmezi 70-80 %. Mezi témito top 10 odbérateli sluZzeb se nevyskytuje zadna fy-
zicka osoba, jedna se ve vSech ptipadech o pravnické osoby, nejcastéji jde o stavebni a ply-

narenské firmy nebo statni instituce.

ROK TOP10 + DPH V KC |OBRAT+DPH V KC |POMER s DPH [%

2011-2012 4544327 6375218( 0,712811232 71%

2012-2013 4011081 5148409| 0,779091366 77,90%

2013-2014 3553042 4510386| 0,787746769 78,70%

2014-2015 3567446 4478814| 0,796515774 79,60%

2015-2016 4553051 6068783| 0,750241193 75%

2016-2017 3991832 5264189 0,758299522 75,80%

2017-2018 4212238 5816381| 0,724202558 72,40%

2018-2019 3531529 4428677| 0,797423023 79,70% | k datu 9.3. - necely rok

Tabulka 9 - Podil TOP10 zakaznikt na celkovém obratu (zdroj: Gc¢etni program
Pohoda, vlastni zpracovani)
Vyznamnost nejvétSich 10 odbératelti je nepopiratelnd, ve naprosté vétsing pripadi se jedna

o stalé zakazniky firmy PK Geo, s.r.0., které¢ dlouhodobé¢ spolupracuji.

9.1 Specifikace zakaznickych segmenti
Déleni zédkaznického portfolia, ke kterému firma promlouva se da jednoduse rozdélit na dveé

hlavni ¢asti, a to B2B a B2C. Ve struktufe pod nimi se rozlisuji jesté konkrétnéjsi cilové

skupiny.
e B2B
TOP10

Pomérné uzaviena a stala skupina zakaznik tvotici v priiméru 70-80 % obratu spo-
le¢nosti. ZaloZeno na zaklad€ spokojenosti s poskytovanymi sluzbami, doporuceni a
pratelskych vztazich ¢i vyhranym vybérovym fizenim, na zéklad¢ jehoz, se spolec-
nost stala vyhradnim dodavatelem geo. sluzeb. Tato skupina zdkazniki mé dlouho-
doby charakter, néktefi zadkaznici s firmou spolupracuji pies 10 let. Této skupiné je
tieba vénovat zvlastni zietel zejména v rovin€ osobniho jednéni. Je dilezité udrzovat

dobré mezilidské vztahy a troven kvality odvedené prace. Piipadna ztrata takovych
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klicovych zékazniki, by méla silny neblahy dopad na ekonomické vysledky firmy
ba mozna az existen¢niho charakteru. Nejcastéji se jedna o stavebni firmy, plynérny,
prace pro stavebni,
katastralni Gfady a samospravy jako jsou kraje a obce. Tato skupina ptijde minimalné
do styku s jinou komunikaci nez osobnim jednanim se zastupci firmy. Tito zdkaznici
nepotiebuji navstévovat webové stranky spolecnosti. Jednaji osobné, telefonicky ¢i
emailem.
Stavebni firmy, projektanti jiné PO
V ptipad¢ soukromého sektoru jsou tito zdkaznici nejcastéji firmami podnikajici ve
stavebnictvi. O spolecnosti se dozvidaji na doporuceni zndmych ¢i obchodnich part-
nerti. Mohou se k firmé dostat i pies webové stranky. AvSak vétSinou se orientuji
v oboru a oslovuji najisto jiz oveéfené firmy. Nekteti clenové této mnoziny mohou
aspirovat na to, se stat clenem TOP10. MiZze se vSak jednat i jednorazové zakazky
mensiho i vétsiho charakteru
Statni sektor — urady, kraje, obce
Co se tyce statniho sektoru, je vztah zdkaznika a vyhotovitele zalozen na vybérovém
pina je tedy citlivd na cenu a nemusi u ni platit loajalnost 1 v ptipadé spokojenosti.
V nékterych ptipadech pro tuto skupinu mtize byt komunikac¢nim kanalem web, napf.
kdyz si starosta obce hledd jaké geodetické firmy oslovi.

e B2C
Tento segment lze rozd¢lit na dvé zékladni cilové skupiny, a to dle ucelu poptadvani
sluzeb a véku. Mimo tyto dvé skupiny lze pak vyclenit zbytkovou cilovou skupinu,
kterd nezapada ani do jedné z jiz zminénych. Naptiklad pfi potfebé zaméteni pro
roz§iteni gardze. Napfi¢ t€émito skupinami se pievazné jedna o jednorazové zakazky.
Avsak tento zédkaznik mtize mit silny potencial pro doporuceni ¢i naopak nedoporu-
¢eni své zkuSenosti se sluzbami.
Miadé rodiny zakladajici hnizdo
Takovy zdkaznik vyhledava firmu s cilem vystavby domu. O firmé se dozvida od
znamych, ktefi fesi podobné zalezitosti, online, tedy pfes web dale pak katalogy fi-

rem. U této skupiny je potencidl, ze se v pripad¢ spokojenosti a potfeby ozvou znovu.
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Starsi lidé, ktefi prevadéji majetek na mladsi generace

Z rozhovorl se zastupci firmy tato skupina vyplynula jako lidé, ktefi si rovnaji ma-
jetek. At uz ho prevadi na své déti nebo pozaduji zanést zmény stavu pozemku. Nebo
svou nemovitost rekonstruuji.

VSichni ostatni

Mohou sem patfit napi. zékaznici, ktefi fesi hranice pozemku a nevi kde piesné po-
stavit plot. Takovy zakaznik miZe byt v€kove i jinak velice rozmanity. Nelze blize
specifikovat. U takového zdkaznika je potieba myslet na to, ze nemusi sdm dobie

veédét, co poptava. Prichazi diky webu ¢i na doporuceni.

Z divodu Sirokého vyuziti webové stranky pro vétSinu zadkaznickych segmenti je praveé web
pfedmétem individudlnich rozhovort se zdkazniky. Je totiz dulezité, aby plnil svou funkei,
v idealnim pfipadé pro vSechny cilové segmenty.

(Zakaznické segmenty byly sestaveny na zéklad€ rozhovort s jednateli spole¢nosti a pomoci

Sugar CRM, Pohoda — ucetni program)
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10 INTERNI ANALYZA — INDIVIDUALNI ROZHOVORY UNITR
FIRMY

Scénat rozhovoru piepis rozhovori viz ptiloha PI.

10.1 Vyhodnoceni individualnich rozhovoru

Uvodem se se kaZdy ¢len firmy mél predstavit, jaké ma postaveni a zminit své firemni
kompetence. Firma PK Geo, s.r.0. ma nyni tfi stilé zaméstnance vykonavajici geodetickou
¢innost. Dva z nich jsou jednatelé a také spole¢niky spole¢nosti. FrantiSek Koblizek byl spo-
luzakladatelem a ptisobi tedy ve firm¢ od jejiho zaloZeni. Nyné&;jsi druhy spolecnik a jednatel
Martin PospiSil do firmy pfiSel jako zaméstnanec na podzim roku 1995.

Ttetim zaméstnancem je Tomas Koblizek, ktery ve firm¢ zacinal jako brigaddnik pfi studiu
geodézie a nyni je uz 5 let plnohodnotnym zaméstnancem. Co se rozdéleni kompetenci tyce,
vSichni tfi vykonavaji geodetickou Cinnost, ve firmé tedy neni nikdo na ¢ist¢ manazerské
pozici a tzv. vSichni dé€laji vSechno. F. Koblizek specifikuje svou napln prace napft. jako
shanéni zakazek, jejich realizaci, vedeni G€etnictvi pro externi ucetni firmu. Ke svému pt-
sobeni a divodu vzniku firmy se vyjadiuje nasledovné: ,Netikdm, ze tu firmu vedu néjak
manazersky, to je blbost. J& nejsem zaddnej manazer, snazim se fungovat normalné. M¢ jde
o to tu praci d¢lat, tak jak se podle mé délat mé. Snazit se ji délat dobie a poctivé a nepo-
slouchat nékoho kdo je nad tebou a o t€ praci zase tolik nevi, tu praxi.*

Nepotadaji zadné pravidelné porady, mensi pocet a spole¢na kanceldf jim umoznuje fesit
pripadné problémy okamzité. Navzajem na zakazkéch spolupracuji a radi si. Propagaci firmy
fesi jednatelé spolu.

Druhé otazka mé¢la zjistit, jak vnimaji sviij vztah k firmé. Zda se napf. jedna ¢isté o ob-
Zivu a nutnost nebo hraji roli urcité emoce a osobnéjsi vztah. M. Pospisil sviij vztah
k firm¢ vnima jako zplsob obzivy, ale na druhou stranu je pySny, co se za jeji existenci
podaftilo vybudovat, vyzdvihuje povést a vybaveni. T. Koblizek sviij vztah k firmé vnima
osobngéji, jelikoz ho k ni vaze rodinnd vazba na jednatele F. Koblizka. Pouziva pojem ro-
dinna firma, diky které citi vétsi zodpoveédnost za svou odvedenou praci. Uvédomuje si na-
vaznost své odvedené prace na vysledné dobré jméno firmy a snazi se pokracovat, jak nej-
l1épe dokaze. Zaroveil nebere praci, jako osmihodinovou sménu, kterou si odpracuje a zbytek
je mu jedno. Pfemysli jak nad budoucnosti firmy, a tak i svém piisobeni v ni. F. Koblizek
svij vztah k firm¢ vnima do jisté miry jako automaticky, je zvykly Ze tu firma ptes 24 let je.

Zaroven to ale neni samo sebou, Ze tu firma je. ,,...nemuzu fict, Ze firma je za vodou. Vim,
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7e kdybych usnul na vaviinech a tu praci neshanél, tak ona sama nepfijde. Clovék se musi
potad snazit a ohdnét, aby si urval, protoze konkurence je tady v Brné velka.*

Nasledujici otazka se ptala, zda byly nékdy ambice vyrazné jako firma rist, do poctu
zaméstnanci, nebo byl zamér zustat mensi. F. Koblizek reaguje: ,,My jsme tfi a tenhle
model mi vyhovuje v tom, Ze s Martinem se zname asi 26 let, takze tam je diivéra, jsme vici
sob¢ korektni, nemame vaznéjsi konflikty. Kdyz jsme tam méli napf. v minulosti zamé&st-
nance, tak to nebylo ideélni, protoze nebyli napf. tak iniciativni jako je ted’ Tomas, ten si tu
praci vzdycky najde. Dfiv to bylo na m¢ a ja jsem musel tomu zaméstnanci tu praci hledat.*
Martin PospiSil potvrzuje a dopliiuje, Ze nikdy nebylo prioritou budovat velkou firmu, jeli-
lidi a na tom se shoduji vSichni tfi. Najit schopného a spolehlivého ¢loveka je podle nich
v geodézii tézké. Tomas Koblizek se k nabirani novych posil vyjadfil takto: ,,Ale jde o to,
aby byl poctivej a délal to poradne. Obavam se toho, aby to vnimal, tak srdcove jako my, ze
by to pro n¢j byla relativné cizi firma a mohlo by mu to v tomto ohledu byt jedno...a ¢asem
to tfeba flakat.” AvSak mensi pocet zamé&stnanct, na kterém je fungovani firmy zavislé ma i
své stinné stranky. Jenda z nich je nejvice pocitit pfi onemocnéni nebo vybirani dovolené,
které napft. v letnich mésicich, kdy pracovni sezéna vrcholi, je velmi naro¢né. F. Koblizek
dodava, ze svého ¢asu m¢la firma i 10-12 zaméstnanct, avSak tento model se neosveédcil.
Coz sebou pro néj neslo vice nevyhod nez uzitku. Napftiklad strach z toho, aby zaméstnanci
nepiebéhli ke konkurenci, dale rovhomérné organizovat praci a zajistit, aby vSichni méli co
délat i ve slabsich zimnich mésicich. Nyni si naopak chvali, Ze tento model ve tfech lidech
funguje a ma vse pod kontrolou, zalezi mu na vzajemné davéte a kdyz je prace vi, vypomo-
hou si brigadniky.

Dalsi polozené otazka znéla: Kde vidi§ budoucnost PK Gea za S, 10 let? Jsou to hypote-
tické cile, nebo mate konkrétné stanovené a sledujete jejich plnéni? Co podnikate k
jejich naplnéni? Dle M. PospiSila spiSe nez dlouhodobé cile, fesi véci spise kratkodobé.
Jako momentalni cil bere to, aby se firma uzivila. Prace je sice dost, ale mizerné placena.
Firma jede viceméné od zalozeni ve stejnych kolejich. Svou myslenku konci vétou: ,,Kaz-
dopadné¢, kdyby, tak si myslim, Ze by ten impulz musel byt odn€kud zvenci anebo od néja-
kého cloveka, ktery tuhle vizi ma. Stejny pohled ma i1 Frantisek, ktery tvrdi, ze dlouhodobé
cile stanovené nema. Podobné¢ jako pro Martina je pro néj priorita, aby firma prosperovala.
Snazi se zajistit dlouhodobé nosné zakazky, které poté dopliuji jednorazovymi mensSimi.
Tomas budoucnost firmy vztahnul na svou osobu a co ¢eké v nésledujicich letech jeho. Ve

smyslu, Ze on sdm se musi posouvat a splnit urcité cile, napt. absolvovani zkousek na ufedné
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opravnéného zemémetického inzenyra, ktery ovétuje dokumentace a nyni toto musi zajis-
tovat externé. Tak také se chysta vice zapojovat do fizeni firmy a vice proniknout do eko-
nomické stranky firmy, kterd ted’ jde mimo né¢j. Delsi budoucnost v fadu deseti let, si ne-
troufa odhadovat, ale ocekava technologicky pokrok, zjednoduseni a pokracujici digitali-
zaci.

Jaké jsou vaSe osobni vize do budoucna, shoduji se s témi firemnimi? Tomas se do-
mniva, ze se shoduji. Za firemni vizi bere mit zisk a prosperovat. On sam, chce pracovat ve
firmg, ktera ma takové cile. Potom, se to zase zp&tné promitne i na jeho naladé a platu. Cim
vic se bude dafit firmé, tim vice se bude dafit jemu. Dle FrantiSka se vize odraZeji nejvice
v uspésném piedani firmy na mladsi generace. Momentélni prioritou je vzdélavani Tomase,
aby ziskal razitko ufedn¢ ovéreného zemémetického inzenyra a poté se mohou soustredit na
predavani dalsich podstatnych zkuSenosti, co se vedeni firmy tyce.

Na vize navazuje poslani, proto se dalsi otdazka zamérila na to, zda maji néjaké stano-
vené? Byla respondentiim, také pfectena definice a ptiklad poslani. Tomas na poslani pohlizi
skepticky, povazuje ho jen za reklamni obrat, ktery ma navenek ptlisobit dobie a zakryt pravy
zamér, coz je ziskovost. FrantiSek na to pohlizi podobné, zminil ze smysl vidi v tom, aby si
firma na sebe vyd¢lala, avSak nakonec dodava: ,,Takze smyslem firmy je pracovat, délat tu
praci poctive®.

Jaké jsou firemni zakladni hodnoty pres, které nejede vlak a dodrZuji se i v nepFizni-
vych ¢asech? M. Pospisil uvedl: ,,Ur¢ité kvalita, vztah a jednani se zdkaznikem. Myslim si,
ze si asi nikdo z naSich zdkaznikli nemuze stézovat, ze by s nim bylo Spatné jednano, nebo
ho tahali za nos.* Tomas také zminuje kvalitu a ptidava plnéni zavazkl v danych terminech.
Dale blize rozvadi vztah jiz Martinem zminény vztah k zdkaznikovi. Na ptikladu, ze se snazi
zakaznikiim vysvétlit, co délaji a pro¢ to stoji, co to stoji. Zakaznici si to totiz nedokazi
predstavit, vidi jen kone¢ny papir. FrantiSek se také shoduje na kvalité, kterou dale okomen-
toval slovy: ,,J4 bych kladl diiraz na tu kvalitu. Pfi kazdém geometrickém planu navazujes
na préci pied tebou a tam poznads, jestli to n€kdo predtim zfalSoval anebo ne. A nechci a
vime ktery firmy to délali, takze jsem rad, Ze nikdo nemiiZe fict to sami o nas. Ze by na nas
n¢kde navazoval a zjistil ze tam madme nékde metrovy chyby. To by byla ostuda, zakladem
geodézie je mit vSechno pojistény a zkontrolovany. To pravidlo dvakrat méf a jednou fez.*
Vesmés zminili vSechny tfi hodnoty, které uvadéji na svém webu a témi jsou: individualni
pristup, rychlost a flexibilita, kvalita a pfesnost. Na ¢emz se shoduji, ze plati a dodrzuji je,

aniz by si je museli pfipominat. Je to pro né piirozené.
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Kdyby hypoteticky doslo na situaci bud’to dani prednosti stalému ziakaznikovi s mensi
zakazkou nebo sahnout po vétsi jednorazové zakazce, které date pirednost?

Martin zminil, Ze se o takovych vécech radi hromadné. Tomas s FrantiSkem rezolutné zvolili
mensi zakazku pro dlouhodobého zakaznika. Mysli pfitom na budoucnost, a dalsi ptipadné
zakazky pramenici od stalého zakaznika. Naopak proti velké jednorazové zakazce jdou ar-
gumenty, Ze nikdy dopiedu nevi, do ¢eho jdou. Tudiz mtze byt zakézka vice ¢asové naro¢na,
neZz piepokladaly a v disledku toho i1 prodélecna.

Nasledujici otazka probihala s pomoci dvou sad obrazkii, ze kterych méli respondenti
vybrat dva obrazky, nejlépe charakterizujici PK Geo, s.r.o. (vZdy z kazdého listu je-

den)

Obrazek 4 — Koladz List 1 (zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 5 - Kolaz List 2 (zdroj: vlastni zpracovani)

Martin z prvniho listu vybral muZe na pousti, spojeni s firmou tam shledava diky ptirodé a
venkovnimu prostoru, jelikoZ svou praci vykonavaji ¢aste¢né v terénu. Na stejném obrazku
se s Martinem shoduje i FrantiSek, tomu evokuje poust’ méfeni na piskovnach. ,,Nase prace
je o tom, ze minimalné 50 % jsme venku, kde sbirdme data.* Tomas postupné okomentoval
kazdy z obrazkili a uvadél diivody pr¢ tam spojeni shledava anebo ne. Napft. u prvniho Saska
vidi shodu v brani véci s humorem a tim, Ze se snazi udrzovat ve firmé obecné dobrou na-
ladu. V dal$im obrazku mudrce, on pojmenoval jako Mojzise, shledava sebe pfi studiu vy-
hlasek a zdkontl. V bojovnikovi se sekyrou vidi spojitost mezi naro¢nou muzskou praci v te-
rénu, kdy napt. pracuji i s kladivem a zatloukaji koliky. Zdravotni sestficka mu pfipomina
komunikaci a péci o zakazniky. V robotovi vidi technologie, v muzi na pousti si asociuje
nehostinné podminky prace za kazdého pocasi. AvSak nejvétsi shodu nachédzi v obrazku
s florbalisty, z kterého ¢te tymovou spolupraci, Ze drzi pfi sobé a tdhnou za jeden provaz.

FrantiSek v tomtéz obrazku naopak vidi soutézivost a urputnost byt nejlepsi.
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Z druhého listu Martin vybral prvni obrazek s cyklistou, ve kterém nachazi spojitost s mos-
tem, jako stavbou a kolem jako technikou. Plisobi na né¢j moderni dojmem. Déle se vyjadfil
je stohu knih, které mu pfipominaji svazujici ptedpisy. Naopak naprosto vylucuje obrazek
rodiny. Tomas v obrazku s cyklistou shledavéa nasazeni, tempo, rychlost a vytrvalost, coz
pripodobiiuje obecné k podnikéni dnesni doby. Nejvétsi shodu nachézi v obrazku rodiny,
z divodu vazby na jednatele Frantiska, jako otce a zaroven $éfa. Diky tomu svou préci ne-
vnima jako povinnost, ale jako pfijemné poslani, kdy se do préce t¢si (zejména po dovolené).
Franti$ek nad druhym listem polemizuje nad kazdym obrazkem zvlast’, avSak nejvice v ném
rezonuji hodiny a stejn€ jako u Martina papiry. S hodinami si spojuje plnéni terminti a pte-
nasenou zodpovédnost od klientt, ktefi si na posledni chvili vzpomenou, jak nutné potiebuji
mit néco hotové do kolaudace.

DalSi otazka se zamérila na silné stranky firmy. Tomas zminil, Ze jsou dobii v tom, ze si
plni své zavazky, i kdyz se mlze stat, ze je zakdzka nakonec nevyhodnd, tak nevycouvaji.
Na to navazuje spolehlivosti a poctivosti. FrantiSek vyzdvihuje dobré vybaveni, které vnima
jako zaklad tspéchu, a navic dokaze ulehdit praci. Déle uvedl, Ze jsou akéni a pohotovy,
dokazi operativné reagovat na vykyvy poptavky. Nejedou dle potadniku, ale snazi se po-
ptavky fesit do 24 hodin a navrhnout rovnou krom¢ ceny i mozny termin vyhotoveni. Coz
se domniva, ze ostatni konkurence tak necini a nechavaji zdkazniky cekat v nejistoté nebo
kvuli velkym zakézka upozad’uji lidi z ulice. ,,...jsem ochotny obé&tovat ty vikendy, ze se
tém lidem né&jak ptizplisobim. Protoze ve vSedni dny jsou v praci. A t€m lidem to vyhovuje,
oni jsou o vikendu doma, a to Ze ja tam pfijedu o vikendu je netrapi, to je muj problém. A
timhle si myslim, Ze ziskdvame plus, ale na ukor mého soukromi.“ A naopak slabé stranky
firmy. Tomas vnima4 jako slabou stanku fakt, Ze se nezamétuji na nové podobory geodézie,
jako je napft. laser scanning. Sdm projevuje o nové odvétvi zajem, ale brzdi ho ptfipadna
riskantnost nezabéhnutého oboru. Dalsi nevyhodu vidi v malém poc¢tu zaméstnancu, které
ma za pficinu Spatné vykryvani pfi dovolenych a nemocech. Omezuje ho to pfi vybirani
terminti dovolené, jelikoz béhem letni sezdny je nejvice prace, a tak nepovazuje za férove,
nechat na to své kolegy samotné. Dal§im zminénym bodem jsou vyssi ceny, které nemusi
byt nutn¢ slabou strankou, ale zajisté mohou zakazniky, pro které je kli¢ova, odradit. Vy-
svétluje, ze dlouhodoby zakaznici se jich drzi i pies vyssi cenu, protoze je na né spolehnuti
a spolupréace dobte funguje. Tvrdi, Ze ostatni je tézké presvédcovat, nechceme je nutné po-
ucovat, jak to délame, jelikoz dle né&j, je spousta lidi z takového vtiravého ptistupu zhnusend
a nezajima je to. Sazi na to, Ze by jejich kvality mé&li spiSe pfirozen¢ vyplynout, z jejich

jednani. Stejny fakt uvedl i FrantiSek, ktery si je védom ze nejsou nejlevnéjsi, ale tvrdi ze
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kvalita nemiize byt nejlevnéjsi. ,,Kdyz nékdo nabizi néco za polovicni cenu, tak v tom musi
byt n¢jaky hacek.” Za dalsi slabou stranku povazuje to, ze momentalné dle jeho slov kaslou
na propagaci. Nicmén¢ momentaln¢ je to zamérné, jelikoz maji zrovna dost prace a bylo by
to akorat kontraproduktivni, kdyz by museli zakdzky odmitat. Vzpomind, ze naopak pied
dvéma lety, museli doslova zakazky lovit. ,,Byli jsme vic viditelni, platili jsme nehorazny
penize za to. To jsem otacel 10 000, tak 3x do roka za ten Sklik. Ale zas nam to pfineslo ty
lidi. Ted’ ptijdou lidi z venku hlavné na doporuceni. Ale vim Ze to fungovalo a kdyby bylo
nejhut, tak do toho jdeme znova.*

Zkuste charakterizovat svého typického zakaznika z ulice. Frantisek reaguje, zZe to nejde
specifikovat. Vysvétluje, ze z ulice maze pfijit kdokoliv, at” stafi, mladi, Zensky, chlapi, je
to dle jeho slov miSmas. S o néco konkrétnéjsi odpovedi prisel Martin: ,,...to mizou byt
mladi lidi, co stavi dim a fesi néjaky véci ohledné toho domu. Ale na druhou stranu, to
muzou byt i starsi lidé, leckdy dtichodeci, ktefi citi na sklonku svého Zivota by si méli vyftidit
néjaky zalezitosti, ktery nemaji upIné v poradku. Takze to chtéji tieba predat détem. To bych
fekl, ze jsou takovy dvé strany, ale neda se jednoznacné fict, Ze by sem chodili jen mladi
nebo stafi.” S podobnou odezvu se ptidal i Tomas, ktery pouzil podobné d€leni: ,,Jsou to
lidi, ktefi zakladaji rodiny a fesi bydleni, takze tak 30+ anebo pak diichodci, ktefi prodavaji
pozemek napf. at’ Zensky nebo chlapi, v tom nevidim rozdil.“ Ceho si myslite, Ze si na vas
zdkaznici ceni anebo naopak v ¢em mate podle nich mezery? Rekli vam to nékdy? Mar-
tin jako plus jmenuje vstficnost a ochotu vysvétlit, cokoliv, ¢emu nerozumi, tzv. poradenstvi.
Zaroven to nevnima, jako standard v oboru geodézie. Avsak uvadi, ze tento fakt mize mit i
opacny efekt, a to zahlceni zdkaznika pfili§ mnoho informacemi, ktery se pak radsi obrati na
n¢koho, kdo mu to podé jasné a srozumiteln€. Déle zmitiuje upfimnost a jednani na rovinu.
Na vylozeng stiznosti si nevzpomind, leda v ptipad¢, ze po nich zédkaznik pozadoval podva-
dét a neférove jednat v jeho prospéch. Z toho diivodu mohl néjaky vztah skoncit, jelikoz mu
odmitali vyhovét. K nedostatkiim se vyjadril nasledovné: ,,Nékdo se tfeba milize divat na to,
ze mame bordel v kancelafi a n€kdo si naopak fekne, maji tady bordel, asi hodné pracuji.
Ale abychom tady délali néco, o ¢em nejsme piesvédCeni. Vypovidad o nds spis ta prace a
ochota, poctivci.” FrantiSek zminil, Ze nékdy se né€kdo ohradi vici cené. Ale je hrdy, Ze
nikdy nefesili zddnou opravnénou reklamaci. A nemusi se za svou praci stydét. Sledujete
konkurenci, nechavite se v nééem od ni inspirovat? Tomas stale udrzuje kontakt se svymi
spoluzaky z geodézie, kteti pracuji v konkuren¢nich firmach. Dale udrzuji vztah s jednim

z byvalych zaméstnanct, ktery se osamostatnil a zalozil si svou firmu. Ta se zamé&fuje prave
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na dfive zminény laser scanning a mobilni mapovani. FrantiSek zase sleduje konkurenci po-
moci vybérovych fizeni, kterych se také ti€astni. V ramci transparentnosti se nasledné zve-
fejnuje poradi firem a napt. i ceny. Podrazeni cen, za ucelem ziskani zakdzky vnima jako
neuctu k oboru. Jak byste zhodnotili propagaci PK Geo, délite toho pro vasi potiebu
dost? Propagace prichazi ve vinach, do roku 2008 prace ptichdzela v podstat¢ sama a vysta-
¢ili si s inzeraty ve Zlatych strankach. Po pfichodu krize, kterou redlné pocitili az v roce
2010 nebo 2011, se projevil boj a statni zakazky. Uvédomili si, Ze musi vyvinout néjakou
aktivitu, a tak reagovali na nabidku Seznamu s platformou Sklik. Do té doby internet nete-
§ili, jelikoz nebylo tieba. Stacil jim jejich web, Zlaté stranky a regiondlni katalogy. FrantiSek
zakoncuje svou odpoved’ vétou: ,,Kdyby pfisla n¢jakd okurkové sezona tak bychom to mu-
seli zase aktivovat v tom smyslu, Ze bych musel nabit kredit a nastavit, abych se zobrazoval
na téch firméch.* Martin dodava, ze momentalné si vypoméahaji inzeraty do tisténych zpra-
vodaji méstskych ¢asti s nabidkou geodetickych praci. Pak web jako takovy, ale hlavné
ustni podani. Doporucenti je nejspolehlivejsi a vétsina lidi potiebuje geodeta tieba jen jednou
za zivot a n¢kdo viibec. Mate stanoveny rozpocet pro propagaci a jaky? Martin: ,,Ne, je
to na zvazeni, jestli uzname, ze ta investice do toho mize néco ptinést anebo ne. Tak jsme
tieba zjistili, Ze jsou webovy portaly, ktery ndm nic nepfinesly.* FrantiSek ptiSel s podobnou
odpovedi, ze se to lisi od situace, kdyz jim tece do bot, tak jsou ochotni investovat vice a

oc¢ekavaji ptinos.

10.2 Vyhodnoceni internich rozhovoru

Z internich rozhovort plyne, ze firma je ucelné personalné mensi a chce tak zlstat. Ma tak
vice pod kontrolou veskeré déni a sndze se organizuje prace. Jednatelé mysli na zadni vratka
a premysli nad budoucnosti, dosavadni uspéch a plisobeni na trhu pies 20 let nevnimaji sa-
moziejmost a podle toho konaji napt. pii shanéni novych zakazek a plnéni svych zavazka
vici klientim. Uvédomuji si svou dobrou povést a snazi se ji dostat, jelikoz jim vyznamné
pomaha pfi ziskdvani novych zakazek. Firma uvazuje o zatazeni novych technologii do
svého portfolia sluzeb, avSak obavaji se riskl, které z nich prameni, napt. vysoké pocatecni
investice a potfeba najmuti dalsi pracovni sily. Proto uptednostituji své zajeté sluzby, ve
kterych maji desitky let zkuSenosti.

Jednatelé nemaji vylozen¢ nastavené dlouhodobé cile, jelikoz to dle jejich slov ani dobfe
nejde. Nelze porovnavat rok s rokem, protoze je kazdy jiny a cile typu zvysit obrat o x %

nedavaji rozum, kdyz kazda zakazka je individudlni a nelze je mezi sebou porovnavat. Pro
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priklad jedna zakazka mtze trvat klidn¢ dva roky a bude vyfakturovana az po jeji odevzdani
a jiné mohou byt hotové v fadu tydnii.

Momentalni soustfedéni na budoucnost se orientuje na ptipravu Tomase v absolvovani zkou-
Sek na ufedné ovefeného zemémetického inzenyra, ¢imz spole¢nost nabyde na hodnoté a
samostatnosti. Nyni totiZ tuto osobu musi fesit externé.

Vztah zastupci PK Gea k firm¢ je velmi osobni, tento fakt je dan i rodinou provazanosti
jejich ¢lenti (otec a syn). Jednatelé i zaméstnanec jsou ochotni pro dobro firmy pfinaset obéti
ve formé pracovnich vikendd, ptescast a letnich dovolenych, jen proto, aby vyhov¢li zakaz-
nikovi. Zakaznické odezva vSak je pozitivni a ocenuji tuto vstticnost. Hlavni prednosti firmy
je jeji pristup k zdkaznikovi a ochota vyhovét a poradit. Tyto hodnoty budou také vyuzity

v projektu jako klicové prvky komunikace.
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11 PREDSTAVENi VYBRANE ONLINE KOMUNIKACE — PPC SKLIK

Firma vyuziva sluzby Sklik od srpna roku 2017, stalo se tak na popud ze strany Skliku.
Jednatel firmy F. KobliZzek byl osloven obchodnim zastupcem Skliku, zda by mél zajem o
jejich propagacni sluzby. Jednatel KobliZzek zhodnotil, Ze je pro né¢ho nabidka zajimava. A
mohla by pomoci se ziskanim novych zakazek. Coz se ve finale dle vypovédi jednatel, tak i
stalo. Hodnoti kom. Kanal jako u¢inny, avSak pomérné drahy. Firma vyuzivala sluzeb od
¢ervna roku 2013 do dubna 2018, kdy vyprsel nabity kredit a jiz nebylo zdjem ho obnovovat.
Celkem bylo za tuto sluzbu utraceno 48 560 K¢ a to pouze ve vyhledavaci siti a na to napo-
jeny katalog Firmy.cz od taktéz od Seznamu. Kampan¢ byly nastaveny pouze na vyhledavaci

sit’, coz dava smysl vzhledem ke specifickému charakteru sluzeb.

17002 253585 6,7% 2,86 Ke 48 560,2 K& 17

Den Tyden m Vie Vyhledéavaci sit Obsahova sit

Obrazek 6 - Graf vyuzivani sluzeb Sklik v ¢ase (zdroj: statistiky Sklik, i¢et PK Geo)

Pozivana klicova slova se tykala jednak moznych variant slovniho spojeni geodetické
sluzby, tak i v kombinaci s mistnim upfesnénim za pomoci slova “brno*, v neposledni fadé
byly pouzity i nazvy jednotlivych vykont praci jako napf. vécné bifemeno, zaméfeni po-
zemku atd.

V nasledujici tabulce je znazornén piehled za obdobi od srpna 2017 do dubna 2018 Toto
casové vymezeni je dano omezenou dostupnosti mési¢nich reportt, které jsou jen za toto

obdobi.
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Mésic Rok |Zobrazeni| prokliky | CTR@ CPCQ® | pozice® | cenavKE
srpen 2017 7479 1151 15,39 0,97 1,06 1119

zari 2017 4757 848 17,83 1,25 1,08 1058
fijen 2017 5233 707 13,51 1,6 1,06 1130
listopad | 2017 4403 579 13,15 1,78 1,11 1030
prosinec | 2017 3555 527 14,82 2,01 1,05 1057
leden 2018 3831 562 14,67 269 1,09 1514
unor 2018 2405 424 17,63 2,17 1,14 921
bfezen 2018 3579 589 16,46 2,17 1,04 1276
duben 2018 3862 585 15,15 2,2 1,05 1288
SOUCET: 10393

Tabulka 10 — statistiky z mési¢nich reportti Skliku (zdroj: vlastni zpracovani)

Autorka prace neni schopna objektivné zhodnotit, zda se pro toto odvétvi jedna o dobré vy-

sledky a ceny kampani. Také co se tyce efektivnosti nelze jasn€ dohledat a vy¢islit, kolik

zakaznik® na firmu narazilo diky PPC reklamé a Ze zrovna na zdkladé¢ ni zatelefonovali a

sjednali objednavku sluzby. Jednatel Koblizek se béhem trvani kampané namatkové dopta-

val volajicich zdkazniki, odkud na néj pfisli. A dle této techniky usuzuje, Ze se mu investice

do PPC reklamy vyplatila.
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12 INDIVIDUALNI ROZHOVORY S POTENCIALNIMI ZAKAZNIKY
Uplné znéni otazek a piepis rozhovori je piilozen v piiloze II.

Respondentiim, byla za G¢elem zaruceni anonymity zménéna jména. Respondenti byli pie-
dem seznameni s pofizeni audio zdznamu rozhovoru a podepsali souhlas k jeho pofizeni a
vyuziti v diplomové praci. Zaznamenavano bylo krom zvuku i co se d&je na obrazovce po-
Citace, na kterém probihalo uZivatelské testovani. Vyjimkou je jedna respondentka, kterd
s nahravanim nesouhlasila, tudiz jeji rozhovor byl zaznamendvan ru¢né, a tak neni v ptepi-
sech tak obsahly a pfesny, nicmén¢ dilezité informace zaznamenany byly.

Respondenti se dle svého vztahu ke geodetickym sluzbam daji rozdé¢lit do téi skupin:

A, byvali zakaznici PK Geo

B, respondenti planujici geodety poptavat

C, respondenti majici zkuSenosti s geodety skrze své zaméstnani

Pro snazsi orientaci v textu analyzy, jsou respondenti nasledné rozirazeni do zminénych sku-

pin a jsou uvedeny jejich zakladni specifikace

Sifrovani respondentii
A, Byvali zakaznici PK Geo, s.r.o.:
1. Mirka30

- Vek: 30+

- bydli v rodinném domé¢ za Brnem

- Momentaln€ na rodicovské dovolené
2. Roman60

- Duchodce 60+
- Vlastni a stale vede stavebni firmu
- Bydli v rodinném dom¢ v Brné

3. Pavel55

- Vek: 55+

- Automechanik, autoelektrikar

- Bydli v okrajov¢ ¢asti Brna v rodinném domé
4. Vlasta60

- Dichodkyné 60+
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- Vlastni a vede s manzelem svou firmu
- Bydli v Brn¢

B, Planuji geodety oslovit v budoucnu:
5. Stépan25s

- Podnikajici student politologie
- 251et
- Geodetické sluzby zatim nevyuzil, planuje je poptavat

6. Marta30

- Matka na matefské dovolené

- 30 let

- Planuje geodety oslovit za uc¢elem stavby rodinného domu

C, Maji zkuSenost s geodety z pracovniho prostredi:

7. Dalibor5s7

- Vek: 57 let
- Pracuje ve stavebni firmé jako referent

- Bydli v byté v Brné

8. Nina60

-V duachodu, 60+

- Pracovala pro Utadu pro zastupovani statu ve vécech majetkovych

- Bydli v byté v Brné

12.1 Uvodni c¢ast, seznameni se s respondentem, vyuZivani internetu

obecné
Respondenti zastavali nejriznéjsi profese. Dvé z respondentek jsou matky na matetské do-
volené. Dalsi tfi uz jsou v dichodovém véku, jeden z respondentil je mlady podnikajici stu-
dent. Coz dalo za prilezitost zjistit riznorodé pohledy, at’ uz na samotné vyhledavani sluzeb
obecné, tak na chovani se na konkrétnim webu a za jakym ucelem a s jakym ocekavanim,
ho zakaznici vlastné navstévuji. Mnozi z respondentd se s geodetickymi pracemi nesetkala
pouze pro soukromé ucely, jeden z nich vlastni stavebni firmu, tudiz mu obor stavebnictvi

nebyl cizi, dalsi je referentem ve stavebni firmé. ...rozepsat dalsi profese.
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Uvod rozhovoru sméfoval na otazky obecnéjiiho razu jako kolik asu travi respondenti na
internetu, co na ném d¢laji. Jaky vyhledavac pouzivaji a jak vyhodnocuji vysledky ve vyhle-
déavani.

Vybrani respondenti se 1isi v tom za jakym ucelem internet vilbec pouzivaji. Napt. Drahos
zmifuje, Ze na pocitaci travi cely den, a tak doma ho uz nezapne ani internet nepouziva,
maximalné jednou za tyden si o vikendu zkontroluje osobni email. Naopak oproti tomu
mlady podnikajici student Simon travi na internetu a zejména na Facebooku a emailu i 3-4
hodiny denné. Stejné tak jako matka na matetské Markéta, kterd si na internetu v mobilu
krati chvilku béhem kojeni a za den se 3 hodiny také nascitaji. Samoziejmé, Ze tyto Casové
odhady je tfeba brat s rezervou. Je totiz mozné, ze sami respondenti si neuvédomuji anebo
nechtéji nahlas pfiznat kolik ¢asu opravdu na internetu travi.

Avsak lze zde nalézt urcitou korelaci mezi ¢asem travenym na internetu a style pouZzivani
webovych stranek a ochotou z nich Cerpat informace. Respondenti, ktefi travi na internetu
minimum casu (avSak ho umi pouzivat) volili ¢astéji variantu ihned do firmy zavolat a do-
mluvit se osobné. Naopak respondenti, ktefi na internetu travi hodiny denné, se snazili po-
ttebné informace vycist nejprve z webu a udélat si obrazek sami a az ve chvili, kdy jim web
nestacil a pottebovali konkrétni odpovédi, by volili formu kontaktu pies email nebo telefon.
Respondenti vyuzivajici internet ve vSeobecnosti malo, ho dle odpovédi pouzivaji, jen kdyz
nemaji jinou moznost, jak informaci dohledat. Proto ho v pfeneseném slova smyslu pouzi-
vaji jako telefonni seznam, chtéji si najit jen kontakt a nic okolo je nezajima, neohromi je
graficky styl webové stranky, naopak je ani neodradi zastaraly web. Jdou si Cisté pro tele-
fonni ¢islo, a to, kdyZ jsou schopni najit, ideadln€ hned na Givodni stranég, tak jsou spokojeni
a web tim pro né splnil sviij ucel. Z toho plyne, Ze je potieba myslet na uspokojeni potieb

ruznych skupin navstévnikti webu a ze kazdy navstévnik ho vyuziva jinak.

12.2 ZkuSenosti s geodetickymi sluzbami

Rozlozeni z celkem osmi respondentl vyslo, ze Ctyfi z nich byly osloveni skute¢ni byvaly
zakaznici firmy PK Geo, s.r.0., dva dalsi zatim nemaji osobni zkuSenost s vyuzitim geode-
ticky sluzeb, nicméné do budoucna je tato situace ¢eka. A dalsi dva respondenti maji zkuse-
nost z geodetickymi pracemi skrze své povolani a poptavali tak geo. sluzby pro firemni
ucely.

Respondenti se k informaci, Ze bude potfeba vyhledat geodetické sluzby dostali bud’'to od

znamych ¢i n&jaké povédomi méli sami, v ostatnich piipadech zminiovali stavebni urad.
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S vybérem konkrétni geodetické firmy se také prvné obraceli na doporuceni zndmych a ro-
diny. Jelikoz vybér z online, byl pro n¢ slozity. Nevédeli, jak si danou firmu zvolit, ¢i dle
jakych parametrti firmy viibec porovnavat. Jako uvadi Mirka30: ,,Piivodné jsem si nasla par
firem, ale viibec jsem nevédéla, podle ¢eho bych si méla vybrat. Myslim, ze tfeba ani ceniky
na internetu nebyly, tak to jsem si fikala, Ze podle cen to asi fesit nebudu.*

Vétsina respondentt, ktera fesila vybér online, bez osobniho doporuceni, oslovila vicero fi-
rem, do poctu klidné az 6, a ¢ekala na nabidku, ¢i ndsledné kroky ze strany firem. Napiiklad
Pavel55 vzpomind na proces vybéru nasledovné: “...vase firma se mi zdala byt jako nej-
vstiicnéjsi, nejsrozumitelngji jsem se dozvédél informace, ktery jsem chtél védét...« Z toho
plyne, Ze pokud neni zékaznik schopny vybrat si firmu pouze podle webové prezentace, hraje
roli v rozhodovéni jednak nabidka samotnd a mimo jiné i chovani zamé&stnanct. Pro nekteré
respondenty 1 fakt, Ze se do firmy v ur¢ity moment nejsou schopni dovolat, byl zlomovy a
ihned firmu vyloucili, stalo se tak v ptipad¢, kdy spechali a potfebovali sluzbu zajistit oka-
mzité. Pro Vlastu60 byla naopak rozhodujicim faktorem cena nabidky a lokalita firmy. Uva-
zovala tak, ze pokud firma ma provozovnu v centru Brna, ¢i nékde pobliz nich, tak by se to
mohlo na cené odrazit, jelikoz dojezdova vzdalenost a ndklady s ni spojené budou nizsi.
Pro respondenty obecné neni zavolani do firmy za ucelem zjisténi podrobnéjsich informaci
prekazkou, naopak to zejména v€kove starsi upfednostituji. Ve vSeobecnosti mladsi respon-
denti si web prohlédnou a co nevyctou na to se pripadné doptaji telefonem nebo mailem.
Starsi respondenti méli tendence si na webu najit pouze telefonicky kontakt a vSechno ostatni
fesit napiimo po telefonu. Pro né tak web, jak i sdm z respondentt uvedl simuluje tehde;jsi
telefonni seznam. Jak vypliva z vyroku PavlaS5: ,,ProtoZe ja jsem ani neveédél, jak to viibec
probiha. A naSel jsem vlastn€ n€kolik adres v asi osm let starych zlatych strankach a ty jsem

si opsal a pak jsem je hledal na internetu.*

12.3 Vyhledavani geodeticky sluZeb ve vyhledavacich

Nabidka vysledkd riznych vyhledévaci se lisi a proto prvni otdzka ohledné vyhledavani
geodetickych sluzeb padla na to, jaky vyhleddva¢ bézné respondenti vyuzivaji. V piipade
tazanych respondentd to vyslo akorat ptl na pil, s tim, ze star$i respondenti vyhledavaji pres
seznam.cz a mladsi radéji pres google.com. Mirka30 dokonce pouzivéa oba dva a vysledky
z nich porovnava.

V névaznosti na analyzu z Skliku v kapitole 12.2., ktera se mimochodem vénovala i klico-
vym sloviim, byla respondentim polozena otdzka: Co by oni konkrétné napsali do vyhleda-

vace?
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Padala slovni spojeni jako: geodet/i brno (3x) a pak geodetické sluzby brno (3x), v jednom
pripad¢ geodetické méteni anebo 1 konkrétnéji vymeéieni pozemku. V Sesti pripadech respon-
denti pouzili uptesnéni v podob¢ slova brno. Jeden z respondentd vyhledaval slovo geotek,
ziejm¢ mél na mysli geodet. Ale nebyl si jisty, jak se osoba vykonavajici tuto praci presné
nazyva. VétSina respondentll zvolila obecny nazev pro vyhledavani, nevyhledavaly kon-
krétni pozadovanou sluzbu, ale geodetické prace obecné. Pouze v jednom piipadé respon-
dent vyhledaval konkrétné: vyméreni pozemku. Tento podnét mlize byt vyuZit pfi analyze
klicovych slov, které se v platformé Sklik vyuzivaji.

Je potieba zminit, omezeni této otdzky plynouci z toho, Ze respondenti mohli byt ovlivnéni
pti dotazovani jiz predchozimi otdzkami, ve kterych se objevovalo slovni spojeni geodetické
sluzby. I tak se da vysvétlit Casty vyskyt spojeni geodeticke sluzby/prdace.

Co se placenych vysledkli ve vyhledavani tyce, respondenti jim az na vyjimku nevénovali
pozornost a po vysvétleni o nich dokonce slyseli prvné. I pres fakt, Ze je u nich v ramecku
uvedeno reklama. Stépan25, ktery o nich védél, se vyjadfuje nasledovng: ,,A priori nemam
rad, kdyz tady ve vysledcich vidim reklamu, takZe to tros$i¢ku ignoruju. Protoze se mi to zda
min autenticky, davéryhodny. Ale mnohdy bych fekl, Ze je dobry se na to tieba i kouknout.*
Zajimava vypoveéd’ je i Vlasty60, kterd se z né¢jakého ditvodu vyhyba prvnim a poslednim
vysledklim na strance a otevira si predné ty prostfedni. Uvadi, Ze ty prvni vysledky v ni
nebudi ditvéru. I kdyz tvrdi, Ze o placenych vysledcich nevédéla. Respondenti si také vSimali
hodnoceni firem. Avsak jsou byly pfekvapivé disledni a nestacila jim jen pocet hvézdicek.
Pidili se po slovnich recenzich od zakaznikl, samotné pétihvézdickové hodnoceni bez ko-

mentafe v nich naopak budilo podezielost a nediivéru, ze si to mohla firma ohodnotit sama.

12.4 Uzivatelské testovani pouZitelnosti webu pkgeo.cz

V vodu uzivatelského testovani se méli respondenti pouze rozkoukat na uvodni strance
webu www.pkgeo.cz, neméli na nic klikat, pouze komentovat, co je napadne a zprostiedko-
vat prvni dojmy.

Mirka30 komentuje: ,,Takhle mi pfijdou jako prehledny, zalozky tam mi ptijde jasny, co
bych ve které¢ hledala...*

Pohledem Pavela55: ,,Tak prvni, co tady je, je tady telefon hned ze startu. Okamzit¢ mtizu
zavolat, coz je dost dobry. Pak je tady napsany, ten katastr nemovitosti...inzenyrska ge-

odézie.” Ocenuje okamzité viditelny prehled sluzeb.
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REFERENCE

PK Geo, s.r.o. — geodetické prace Brno

Inzenyrska geodésie Vitejte na strankach spolecnosti PK Geo, s.r.o. — geodetické prace Brno. Nejprve nam dovolte, abychom
Vam struéné pledstavili nasi spole¢nost.
Firma byla zaloZena v roce 1995 a zaméfuje se na geodetické prace. Diky bohatym zkuSenostem jsme se
stali kvalitnim partnerem vyznamnych instituci, Gfad( a spoleénosti a ziskali jsme pevné misto na trhu.
Nase sluZby vyuZivaji zakaznici nejcastéji v Jihomoravském kraji a kraji Vysotina.

Prodej software ——
> o _r - y

Obrazek 7 — Zvyraznéné zminéné prvky a webu (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalibor57 zase tvrdi, Ze nad strankami neptemysli, ale musi dle jeho vypovédi srozumitelné:
»--Ja nad témi strankami nikdy nepiemyslim. Podivam se, oteviu, chci, nechci a hotovo. A
kdyZ ta stranka mé neoslovi, ve smyslu, kdyZ mi neni jasny, co d¢laji, tak jdu dal...Vizualni
stranku nefesim, najdu si tam ten kontakt a pak se s nimi domluvim po telefonu nebo po
mailu... Ale napt. kdy byly zaloZeni, m¢ nikdy nezajim4, ani ceniky. Protoze ja mu stejné
poslu konkrétni ptipad a on mé konkrétné da nabidku.*

Vlasta60 si pochvaluje jasné viditelny telefon v hornim rohu, avSak dodava, Ze se ji neza-
mlouva, Ze se jedna o ¢islo na pevnou linku.

Na Martu30 pisobi web vesele, diky zeleni barvé. Tim, Ze pracuji geodeti venku, tak se
podle ni ta barva k firmé hodi. Déle oceriuje ilustra¢ni obrazky z méteni a rychly kontakt.
Stépan25 by ocenil heslovitéji pojaté predstaveni firmy. Formulace mu prijde prilis for-
jako nudny.

Nasledné respondentiim byly predstaveny ukoly, které se mély pokusit splnit pouze pomoci
webu. Jednalo se o vyhledani informaci. Zadani bylo pro vSechny respondenty jednotné:
Poptavate geometricky plan, na ktery spéchate (do mésice ho chcete mit hotovy). Vy-
hledejte si geodetickou firmu a zjistéte, zda je tato geodeticka firma vhodna. Zda po-
skytuje danou sluzbu ve Vami pozadované lokalité.

S prvnim ukolem, kde si méli respondenti ovéfit, zda firma nabizi geometrické plany, neméli

problém. Intuitivné hledali v zalozce SluZeb nebo ve vertikdlnim menu pod katastrem ne-
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movitosti. Starsi respondenti jako Roman60 a Vlasta60, by takovou informaci viibec nehle-
dali na webu, ale rovnou by se ptali telefonicky. Jako jediny Stépan25 byl zmaten funké&nosti
podruzného vertikdlniho menu, jelikoz piepokladal, ze kdyz na né&j bude klikat, dostane se
na jinou stranku nez po kliknuti na zalozku sluzeb. AvSak nic se nedélo, pouze ho menu
navigovalo ve vyctu sluzeb.

Druhym ukolem si méli respondenti ovéfit, zda je firma schopna dojet do jimi urc¢ené loka-
lity. Mirka30 informaci nasla rychle a bez problému na tvodni strance, hledani komento-
vala slovy: ,,Pfepokladam, ze v tom tivodu bude teda néco napsany o té firm¢...aha tady:
nasi zdkaznici vyuzivaji nejcastéji naSe sluzby v Jihomoravském kraji a kraji Vysocina,
takze predpokladam, Zze Brno venkov pro n¢€ nebude problém.,,

Stejné tak Dalibor57, ktery dodal, Ze mu tato informace v ivodu dava smysl. Marta30 na-
opak s ukolem bojovala, nejprve nevédéla, kde takovou informaci hledat. Ze zalozky slu-
zeb $la opét do uvodu. ,,Ve sluzbach predpokladam, ze to nebude. Ted’ mi tady chybi né-
jaka kolonka...kdyz to nevidim, tak bych se s nimi musela zkontaktovat.“ AvSak uvedla,

ze by takovou informaci na strance uvitala z diivodu porovnévani vicero firem, aby mohla
ptipadné néjaké z vybéru vyloucit. Po chvili na informaci ptfece jen narazila.

Stépan25 nejprve hledal lokalitu také ve sluzbach, dale preklikaval a nevédél, kam jit. Za
zminku stoji jeho pozastaveni nad zalozkou Referenci. ,,Aha jo, tady to je. Pockat, co mi
vlastné tikaji reference?* Stépan pochopil zalozku referenci jinak a domnival se, Ze vyja-
dfuji, s jakymi institucemi ma spolecnost pravo spolupracovat. Dle vy¢tu usoudil, Ze pro
Brno-stfed firma nepracuje. Nebyl si jisty ani vyznamem poslednich dvou odrazek. Své
zmateni shrnul vétou: ,,Takze kdybych byl zoufalej a ostatni firmy mi fekli, Ze nemtzou,

tak bych jim zavolal, ale jinak by mé to odradilo. Obzvlast kdyz jsem v ¢asovém pressu.*
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VYBAVENI | REFERENCE

Reference

InZenyrska geodezie:
« zpracovani dokumentace skute¢ného provedeni staveb: RWE -JMP, a.s., E-ON, 02, BVK,
a.s.,Vodarenska a.s.
ia i prace na bach véeho druhu

« zaméfovani stavebnich objektd

Katastr nemovitosti:
geodetické prace pro JPU a KPU:

* Pozemkovy Gfad Brno-mésto: k.. Bosonohy, Zebétin, Komin, Dvorska, Jehnice, Sobésice
« Pozemkovy Gfad Brno-venkov: k.. Bluéina, Serkovice, Ricmanice

« Pozemkovy Gfad Uherské Hradisté: Navrh JPU v katastralnich uzemich

« Pozemkovy Gfad Svitavy: k.d. Bystré u Policky

o Bl E e

« Pozemkovy Gfad Blansko

« Pozemkovy Gfad Brno-venkov: k.U. Bluéina, Serkovice, Ricmanice
« vyty&ovani hranic pozemk(

« geometrické plany

Obrazek 8 — Nejasné podani referenci (zdroj: vlastni zpracovani)

Nina60 uvedla, Ze by to takovou informaci v ivodu nec¢ekala. Nakoukla také do poptavky
a pak dodala, Ze by sviij dotaz poslala klidn¢ pomoci poptavkového formulare.

Z vypovedi respondentd plyne, Ze informace neni dostate¢né zdiraznéna, néktefi si ji ne-
vsimli, 1 kdyz ji intenzivné hledali.

Dalsim ukolem bylo si ovéfit dodrzeni jednomési¢niho terminu. Na tuto otazku se piimo na
webu odpovéd’ nenachdzi. Jen na Gvodni strance je uvedeno, jak si Mirka30 vsimla: “rych-
lost a flexibilita. Tak z toho nezjistim, jestli to bude do mésice. Jesté zkusim sluZby. Jestli
tady nemaji pfimo informace, ke geometrickému planu. Mozna bych néjakou blizsi infor-
maci uvitala, ale myslim si, Ze by to pak bylo strasn¢ slozity, ty stranky udélat tak, protoze
ja jako laik bych tam pottebovala mit napsany na geometricky plan potiebujete dodat to to
to. A my vam dodame to a to a to a bude nam to trvat tak a tak dlouho.*

Jini respondenti odmitaji tuto informaci na webu hledat a ani neo¢ekavaji, ze by ji tam nasli.
Proto by opét volili variantu telefonického kontaktu. DaliborS7 diky, tomu, Ze ma zkuse-
nosti s geodety z prace, tak vi, Ze terminy jsou individudlni a takovou informaci by na webu
nehledal. Stejné tak Marta30 uvedla, Ze by takovou informaci neoc¢ekavala, Ze vy¢te online.
Stépan25 prisel se zajimavym podnétem a o strankach se vyjadril, jako by spoléhaly na to,
Ze se jim stejn¢ zavolad nebo napisSe. Dale komentuje, zZe poptavkové formulare mu ptijdou
velice neosobni, spojuje si je totiz s velkymi spolecnostmi jako je naptiklad O2 a pisobi to
na néj, jakoZze je firma tak zaneprazdnéna, ze se necht¢ji dotaziim zdkazniki vénovat. Upied-

nostiiuje tedy pfimy kontakt, dokonce uvedené okno s rychlym kontaktem komentuje slovy:
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»vzhledem k tomu Ze je tady rychly kontakt, tak spoléhdm na to, Ze béhem toho dne s nimi

budu mluvit...“. Pojem rychly kontakt tedy vnima zavazné.

~ Digitalni zpracovani dat

Rychly kontakt > ‘

PK Geo, s.r.o. e

Jefabkova 5, 602 00 Brno

Tel: +420 543 254 343
Mail: pkgeo@pkgeo.cz
Web: www.pkgeo.cz

Obrazek 9 — Rychly kontakt (zdroj: vlastni zpracovani)

Na termin navazuje dalsi ukol, a to zjistit cenu sluzby. Mirka30 uvazovala, ze kdyby cenik
na strankach byl, byl by ur¢ité viditelny na prvni pohled, tieba v jednotlivé zaloZzce menu.
Absenci ceniku si zdGvodriuje rozmanitosti kazdé zakazky. Uvadi proménné jako pocet vy-
métenych bodd, dle dojezdové vzdalenosti. AvSak dodava, Ze by ji alespoii orientacni ceny
zajimaly. Roman60 a Dalibor57 uvadi, Ze o cenach povédomi maji a na konkrétni by se
doptali po telefonu. Dalibor57 dodéava, Ze ho dokaze roz¢ilit, kdyZ mu na jeho konkrétni
poptavku firma zasle cenik, aby si cenu nasel sdm. Je to pro né€j i divod komunikaci s firmou
ukonc¢it. Zkusena Nina60 vnima obecné ceniky jako zavadéjici. JelikoZ pro stanoveni ceny,
je potieba poskytnout konkrétni informace. Respondenti by vesmés tedy otazku ceny fesili
nejcastéji telefonicky nebo by poslali podklady emailem a o¢ekéavali konkrétni kalkulaci.
Pro méné znalé nebo respondenti, ktef'i s geodety nemaji zadné zkusenosti, by mél orientacni
cenik smysl, jelikoZ nemaji ptedstavu ani rdmcové, jak se ceny pohybuji. Nevi tak co oce-
kavat. Mirka30 navic dodava, Ze by uvitala moznost rozkliknout kazdou sluzbu zvlast, aby
se ji oteviela dodate¢na informace, co potiebuje dodat za podklady, pfiblizna cena a jak
¢asoveé narocné je vyhotoveni.

V navaznosti na ukoly navazuji dopliujici otazky, tykajici se webu. Prvni z nich se ptala na
srozumitelnost vyc¢tu sluzeb. Pro nékteré respondenty jsou pojmy jako katastr nemovitosti
nesrozumitelné, jsou to pro n€ nové pojmy, s kterymi se nesetkali a nevi co si pod nimi

predstavit. Ocenuji vSak heslovity vycet sluzeb, ktery ale dle PavlaS5 je dostacujici. Naopak
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Stépan25 se piiklani k nazoru Mirky30 a také by uvital moznost rozkliknuti kazdé ze slu-
zeb. Na problematiku dvou menu, horizontalniho a vertikalniho respondenti reagovali pii-
vétivé. Ocenovali, Ze kruhy sluzeb vidi hned na prvni pohled, aniz by na néco klikali. Jsou
na dvoji menu zvykli a vnimaji ho jako b&zné. Jediny Stepan25 se pozastavil nad jakousi
nadbytecnosti vertikalniho menu, usoudil, Ze by tam viibec nemuselo byt anebo jen ptipadné
rozkliknuti zalozky sluZeb. Stalost vertikdlniho menu mirné zarazila i Ninu60, ktera také
predpokladala, Ze se vertikalni menu bude ménit v zavislosti na vybrani zalozky z horizon-
talniho menu. Ale nakonec konstatovala, Ze nadbyte¢né urcité neni a alespon je vidét rovnou.
V tomto ptipadé, se podruzné menu nechova standardné, avsak respondenti tomu ve vétsing

nepfipisovali takovou diilezitost a nevnimali to jako slabinu.

l REFERENCE ’ POPTAVKA KONTAKT

Katastr nemovitosti . Kontakt

Inzenyrska geodésie Vase dotazy na nasledujicich

; Dilni geodésie . Tel.fax: +420 543 254 343

) Mobil: +420 603 203 520 Frantisek Koblizek
Digitalni zpracovani dat +420 603 416 515 Martin Pospisil

Prodej software E-mail: pkgeo@pkgeo.cz

Adresa provozovny: Jefabkova 5, 602 00 Brno

Obrazek 10 — Ukazka neménnosti vertikalnitho menu (zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka se ptala, zda jsou na webu pro respondenty nékteré informace nadby-
te¢né, které je nezajimaji. Casto byla zmifiovana zalozka vybavent, ktera dle vypovédi nema
pro laiky ptidanou hodnotu a vlastné je nezajima. Avsak berou v potaz fakt, Ze pro lidi
z oboru, mohou tyto informace byt uzitecné. Nepovazuji tedy zalozku za zbyte¢nou, jen pro
né¢ konkrétné neni relevantni, néktefi by ji otevieli jen pro zajimavost, i kdyZ vybaveni ne-
rozumi. Dalibor57 se pozastavil nad vyznamem zalozky poptdvka. Nejprve zavahal, jak
muze firma jeho poptavat. Po rozkliknuti pochopil, Ze se jednad o poptavku z jeho strany,
smérem k firm¢. Nicméné uvedl, Ze by tento formulai nevyuzil, jelikoZ zde neni moznost
ptidat ptilohy, a to on by do poptavky potieboval. Dale se vyjadtil k zaloZce referenct, kte-
rou povazuje za nedivéryhodnou. Domniva se, ze se zde miZe firma sama vychvalit, a proto
nemusi byt reference relevantni. K formulafi se vyjadrila i Marta30, ktera by také upted-
nostnila email. Tudiz je pro ni tento zpisob navazani kontaktu nadbyte¢ny. Naopak oceriuje
zalozku referenci, které by ji mohli pomoci pii rozhodovani. AvSak o¢ekévala jinou formu,

upfednostnila by pfimo komentdfe od zdkaznikid s komentafem, na zplsob srovnavace
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Heuréka. Soucasna forma vyctu, pro koho délali zakazky, ji pro jeji potfebu z pohledu sou-
kromé osoby piijde nerelevantni. Stejné tak Stépan25 si pod referencemi predstavil kon-
krétni doporuceni. Nina60 vyzdvihuje zminéni Gfadl a velkych firem jako napt. EON a vo-
darny, tyto reference ji prijdou relevantni. A vnima to tak, ze pokud firma déla zakézky pro
takové klienty, tak bude dobra. (Viz obrazek referenci €. 8)

Naopak na otazku, zda respondentiim na webu néco chybi, ¢asto zaznél jiz zminény cenik a
postup, jakym se ma zakaznik tidit (jaké podklady a dokumenty ma geodetim dolozit, jaké
ufady ¢i instituce musi navstivit atd.) Do protikladu se vyjadfil Pavel55, ktery je byvalym
zakaznikem a povazuje ceniky za doslova ,,vycucané z prstu. Dal§im chybé&jicim prvkem,
ktery se netykd pfimo webu, ale je s nim provazan, zaznélo hodnoceni firmy ptimo ve vy-
hledavaci. Nesmi se vSak jednat pouze o hvézdicky bez komentare, ty respondenti povazuji
za podezielé.

Stépan25 na tuto otazku odpovida: ,,Tohle mi ptijde uZ jako web pro lidi, co vi, co cht&ji.
Ale pro zikaznika laika, to nemusi byt jasny.“ Stépan se nadale vyjadtil k vnimani webu
v zavislosti na poradi ve vysledcich vyhledévani. ,,Zalezi i v kontextu toho, jak by mi to
Google vyhodil, kdyby to byl prvni vysledek tak o tom pfemyslim jinak, nez kdyby byl az
na tfeti strance.” Komentuje také souvislost s konkurenci, pokud jsou v odvétvi vSechny
weby podobného razeni (vSechny stavebni prace nebo femeslné sluzby maji podobny stan-
dard), jeho ocekavani jsou nizsi. Slabsi uroven webu a urcitou zastaralost, bere jako fakt a
nenecha se tim v pfipadé€ tohoto odvétvi odradit. Rozdil by byl, kdyz by hledal napt. firmu,
ktera déla webdesign. Celkové hodnoti web pkgeo.cz jako lepsi standard v oboru, avSak
s porovnanim obecné¢ je to pro dnesni dobu uz standardem nizsim.

Na otdzku, zda by si respondenti vybrali ke komunikaci s firmou poptavkovy formulaf se
shodli, ze v naprosté vétsing€ ne. Nejcasteji by volili variantu zatelefonovani nebo komuni-
kaci ptes email. Dalibor57 z diivodu nemozného piilozeni ptiloh. Naopak Nina60 by se jako
jedina formuléfi zdmérné nevyhybala, jelikoz predpoklada, ze po telefonické komunikaci by
stejn¢ musela jesté kontaktovat firmu psanou formou, a proto by radsi rovnou napsala po-
moci formulafe. Vnima ho rychlejsi nez email, kdyz uz na té strance je.

Naopak telefon by respondenti vyuzili nejcastéji kvili individudlnim konzultacim anebo
v piipadé¢, kdy na praci spéchaji a potfebuji okamzitou odpovéd’. Respondenti hromadné
upiednostiiuji kontakt na mobilni telefon, jelikoz predpokladaji, Ze na pevnou linku se ne-
musi z divodu neptitomnosti dovolat. AvSak pevna linka je uvedend v kontaktech na prvnim
misté a stejné tak je diraznd uvedena i horni asti webu, kterd se neméni. Stépan25 navic

oceniuje uvedené dva telefony a zobrazenou mapu polohy. Na otazku, zda by respondenti
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v

ocenili podrobnéjsi informace u kontakti, napt. konkrétni pozici zaméstnance ¢i fotografii,
se respondenti shodli, Ze fotografie pro n¢€ neni podstatna. Uvedeni pozice by dle Niny60
davalo smysl v ptipad¢, kdyby by telefon vedl napt. na sekretariat. V tomto ptipadé na webu,
rozumi tomu, ze se dovold kompetentni osob¢, ktera ji bude schopna zodpoveédét dotazy.

Posledni otazka zjist'ovala, jestli ma obecné na respondenty web takovy vliv, Ze jsou schopni
kvtli nému firmu napf. zavrhnout. Mirka30 zminila zkuSenost, kdy narazila na web, ktery
na ni pasobil tak strasné, ze si fekla, Zze tim nebude ztracet ¢as a odradil ji natolik, ze z ného
odesla. Pavel55 vnima dobfe udélany web jako zaklad, avsak bere v potaz i osobni vkus a
preference a Ze neni mozné se vzdy zavdécit vsem. Pro DaliboraS5 naopak web slouZzi pouze
pro dohledani kontaktu, a na tom, jak vypadd mu nezalezi. Protoze stejné¢ zavola a nebude
na webu hledat nic jiného. Martu30 dokaze odradit nepiehlednost, v tom ptipadé web
opousti. Stejné tak Nina60, pokud web nefunguje, tak odchazi, navic nema rada, kdyz se ve
vyhledavani domniva, Ze klikd na odkaz vedouci na web konkrétni firmy, ale namisto toho
je ptesmérovana na katalog. Uvadi, Zze vzhledové weby nefesi, diilezita je pro ni funkciona-
lita. St&pan25 opét zohlediuje jakysi standard v odvétvi. Pokud porovnava pouze tii rele-
vantni vysledky, mé niz$i naroky, nez kdyZ ma na vybér z mnoha firem. Pokud veskera kon-
kurence ma podobné stranky, je ochotny nedostatky prominout. Myslenku demonstruje na
ptikladu: ,,...kdyZ je to pan Horildk, co Cisti kominy, tak tomu odpustim i kdyz mé email na

Centrumu, tomu odpustim vSechno.*

12.5 Shrnuti individualnich rozhovori se zakazniky a uzivatelského tes-
tovani webu

Respondenti odpovidali na otazky tykajicich se jejich zkusSenosti s geodetickymi sluzbami.
Z vyzkumu vyplynulo, zZe v urcité fazi vybéru geodetické firmy hraje web diilezitou roli na-
pri¢ vSemi segmenty. I kdyz zakaznik oslovi firmu na zaklad¢ doporuceni, dohledava si na
webu minimalné telefonni kontakt. AvSak riizni zdkaznici vyuzivaji web pro rtizné ucely,
nékterym web nahrazuje telefonni seznam, jini hledaji konkrétni informace o zakdzkach a
ceny. Web by proto mél byt ptizptisoben vSem témto pozadavkiim, tak aby zakaznika ujistil,
ze PK Geo, s.r.0. je ta spravna volba ze v$i t¢ konkurence. Pfipominka, kterd ¢asto od re-
spondentl zaznivala byla preference mobilniho telefonu nez pevné linky. Coz je zajimavy
poznatek, jelikoz firma ma na svém webu v prvni fad¢ uvedenou pevnou linku, avSak zakaz-

nici se obavaji, ze se nedovolaji.
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Dale z vyzkumu vyplyva, Ze zdkaznici mnohdy ani nevi o ¢em geodetické sluzby jsou a co
konkrétn¢ budou potiebovat vyhotovit. Tento fakt je dan ptfedevsim tim, Ze se z geodetic-
kymi sluzbami ¢lovek setkava ziidka, mozna jednou za Zivot a nékdo viibec. Proto zékaznici
dokazi ocenit lidsky a vstficny piistup geodetti, kteti jsou ochotni jim zodpovédét jejich

otazky a pomoci jim.
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

e VOI1: Jaké faktory ovliviiuji po¢inani si spole¢nosti PK Geo, s.r.o. na geode-
tickém trhu?

Ze zpracovanych analyz vyplyva, Ze firma by méla sledovat aktualni déni na politické scén¢,
zejména pii schvalovani stdtniho rozpoctu, ten totiz piimo ovliviiuje rozsah vypsanych stat-
nich zakazek, které budou pro dany rok poptavany. Dale je dllezité sledovat zmény v zako-
nech, které mohou mit vliv na podnikani v CR. Za sociografické faktory je nejvyznamngjsi
kych faktord vyplyva fakt, Ze obor geodézie se neustale rozsifuje a diky modernim techno-
logiim vznikaji nové specializace. Bylo by dobré tyto nové obory sledovat a mit piehled,
pfipadné se na néktery z nich i zaméfit a rozsifit, tak své portfolio sluzeb. Z ekologickych
faktorti je citelny jakysi trend a do jisté miry i nutnost se zaobirat ekologickymi dopady
svého podnikdni. Bylo by dobré se zamyslet nad tim, ve kterych ptipadech by mohla byt
hodnotu pro zdkazniky, ale jsou naro¢né na vyrobu a zdroje.

Z analyz konkurence vypliva, ze trh geodetickych sluzeb je presycen malymi subjekty. Coz
muze zapfi€init tézky vybér a orientaci pro konecného zékaznika, ktery poptava geodetické
sluzby. Jelikoz ani nabizené portfolio sluzeb se nijak vyrazné nelisi. Proto zde plati pravidlo,
ze niz8i cena vyhrava. Jak uz u fyzickych osob, tak ve vybérovych fizenich statnich instituci.
Tim, ze vSichni nabizi stejny produkt, je loajalnost zdkaznikii nizka a jak jiz bylo zminéno
rozhoduje cena. Rozhodovani zédkaznikli mize ovlivnit i doporuceni ¢i reference na urcitou
spole¢nost a zde je prostor na odliSeni se napt. v osobnim jednanim, ochoté poradit, kvalité
(bezchybnosti) zpracovani. Z toho vyplyva, ze by se PK Geo mélo zaméfit na odliSenim se
oproti konkurenci, jestlize se nejde az tak odliSit nabizenymi sluzbami, je tfeba se odliSit
marketingové. Slabym mistem vesmés vSech geodetickych firem je webova prezentace,
které plisobi zastarale a chaoticky. Na to navazuje i vyhledatelnost geodetickych sluzeb ve
vyhledévacich. Tudiz se zaméftit na klicova slova, SEO a PPC, které mohou web konkrétni

spole¢nosti posunout vyse ve vyhledavaci, a tudiz ho tak ucinit dostupné;jsi pro zakaznika.

e VO2: Jaké komunikaéni nastroje jsou vhodné pro spole¢nost PK Geo, s.r.o.

k zasaZeni vybranych segmenti?

Z provedenych analyz vyplyva, Ze nejobecnéjsim prostfedkem komunikace, ktery

-----

soka efektivita a divéryhodnost. AvSak neda se na ni vzdy spoléhat a neni tak plné
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v rukou spolecnosti PK Geo, s.r.0. Proto byl pfedmétem analyz i web spolecnosti,
ktery byl podroben uZzivatelskému testovani. Z vyzkumu vyplynulo, ze v urcité fazi
vybéru geodetické firmy hraje web dilezitou roli napti¢ vSemi segmenty. I kdyz z4-
kaznik oslovi firmu na zaklad¢ doporuceni, dohledava si na webu minimaln¢ tele-
fonni kontakt. Avsak rtizni zdkaznici vyuzivaji web pro rizné ucely, nékterym web
nahrazuje telefonni seznam, jini hledaji konkrétni informace o zakazkach a ceny.
Web by proto mél byt ptizptisoben vSem témto pozadavkim, tak aby zédkaznika ujis-
til, ze PK Geo, s.r.0. je ta spravna volba ze v§i té konkurence. Pfipominka, ktera casto
od respondentli zaznivala byla preference mobilniho telefonu nez pevné linky. Coz
je zajimavy poznatek, jelikoz firma mé na svém webu v prvni fadé uvedenou pevnou
linku, avSak zakaznici se obavaji, ze se nedovolaji. V ndvaznosti na web a jeho pro-
pagaci podpiirnym kanalem Sklik, ktery umoziuje spravu PPC kampani. Dilezitym
faktorem pfi volbé konkrétni firmy zékazniky je i reakce na poptavku, tim ze se PK
Geo, s.r.o0. snazi odpovidat do 24 hodin a navrhnou i mozny termin vyhotoveni, zis-

kéava oproti konkurenci zna¢nou vyhodu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 NAVRZENI KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem nové komunikac¢ni strategie, je pfipravit komunikaci, kterd dokaze pruzné reagovat
na momentalni stav zakazek a objem prace. Z toho diivodu je vhodné se zaméfit na online
komunikaci, kterd je v tomto ohledu ptizpiisobitelna. Zkratka kdyz neni potieba, tak se vy-
pne a naopak. Spolec¢nost vybrané kanaly pro komunikaci vyuzivala jiz v minulosti a byly
soucasti predchozich analyz, z kterych vyplyva, ze jsou zanedbavané, ne vzdy uzivatelsky
piivétivé a nejsou v jednotném duchu. Nova komunikaéni strategie, by méla navrhnout fe-
Seni, jak by jednotlivé kanaly mély spolu souznét, byt spravovany a optimalizovany.

Komunikaéni strategie se zamétuje na vybrané segmenty zakazniki, které netvoii hlavni
zdroj ptijma firmy PK Geo, s.r.0. nicméné jsou poiad podstatnym ¢lankem a firma se i na
n¢ chce nadale zamétovat. Kampan by méla plnit tzv. synergicky efekt, kdy se jednotlivé
kandly komunikace budou navzdjem podporovat a tvorit o to silnéjsi efekt. Coz naptiklad
provazanost mezi spravné vystavenym webem, SEO technikami, PPC reklamou funguje.
Zadavatelem komunikacni strategie je samotna spolecnost PK Geo, s.r.0., ktera by si jednot-
livé slozky komunikacni strategie fesila s externimi dodavateli svépomoci. Proto by bylo

potieba pocitat se zvySenou ¢asovou narocnosti vénované propagaci spolecnosti.

14.1 Cile komunikacni strategie

¢ Osloveni novych zakazniki
Jedné se predevsim o vykonnostni slozku strategie, kterd ma za tkol oslovit nové
zakazniky at’ uz pro jednorazové zakazky, tak pro dlouhodobé¢jsi spolupraci

¢ Budovani dlouhodobé image
Budovani image spolecnosti je dlouhodoby nikdy nekoncici proces, ktery ma za cil
evokovat pozitivni asociace ve spojenim se jménem spolecnosti PK Geo, s.r.o.

e Informativni
V navaznosti na vstficnost a ochotu vii¢i svym zakazniklim poskytnout odborné po-
radenstvi, by se informativni charakter mohl rozsifit od stniho podani i do podoby

online komunikace.

14.2 Segmentace a cilové skupiny strategie
Déleni zékaznického portfolia, ke kterému firma promlouva se da jednoduse rozd¢lit na dve
hlavni ¢asti, a to B2B a B2C. Ve struktufe pod nimi se rozlisuji jesté konkrétnéjsi cilové

skupiny.
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B2B

TOP10

Pomérné uzaviena a stala skupina zakaznik tvotici v priméru 70-80 % obratu spo-
lecnosti. Zalozeno na zaklade¢ spokojenosti s poskytovanymi sluzbami, doporuceni a
ptatelskych vztazich ¢i vyhranym vybérovym fizenim, na zéklad¢ jehoz, se spolec-
nost stala vyhradnim dodavatelem geo. sluzeb. Tato skupina zékazniki méa dlouho-
doby charakter, néktefi zakaznici s firmou spolupracuji pres 10 let. Této skupiné je
tteba vénovat zvlastni zietel zejména v roviné osobniho jednani. Je dilezité udrzovat
dobré mezilidské vztahy a troven kvality odvedené préace. Pfipadna ztrata takovych
klicovych zékazniki, by méla silny neblahy dopad na ekonomické vysledky firmy
ba mozna az existen¢niho charakteru. Nejcastéji se jedna o stavebni firmy, plynérny,
prace pro stavebni,

katastralni Gfady a samospravy jako jsou kraje a obce. Tato skupina ptijde minimalné
do styku s jinou komunikaci nez osobnim jednanim se zastupci firmy. Tito zdkaznici
nepotiebuji navstévovat webové stranky spolecnosti. Jednaji osobné, telefonicky ¢i
emailem.

Stavebni firmy, projektanti jiné PO

V ptipadé soukromého sektoru jsou tito zakaznici nejcastéji firmami podnikajici ve
stavebnictvi. O spolecnosti se dozvidaji na doporuceni zndmych ¢i obchodnich part-
nerti. Mohou se k firmé dostat i pies webové stranky. AvSak vétSinou se orientuji
v oboru a oslovuji najisto jiz oveéfené firmy. Nekteti clenové této mnoziny mohou
aspirovat na to, se stat clenem TOP10. MiZe se vSak jednat i jednorazové zakazky
mensiho i vétsiho charakteru

Statni sektor — urady, kraje, obce

Co se tyce statniho sektoru, je vztah zdkaznika a vyhotovitele zalozen na vybérovém
pina je tedy citlivd na cenu a nemusi u ni platit loajalnost 1 v ptipadé spokojenosti.
V nékterych ptipadech pro tuto skupinu mtize byt komunikac¢nim kanalem web, napf.
kdyz si starosta obce hledd jaké geodetické firmy oslovi.

B2C

Tento segment lze rozd¢lit na dvé zakladni cilové skupiny, a to dle ucelu poptadvani
sluzeb a véku. Mimo tyto dvé skupiny lze pak vyclenit zbytkovou cilovou skupinu,
kterd nezapada ani do jedné z jiz zminénych. Naptiklad pfi potfebé zaméteni pro

roz§iteni garaze. Napfi¢ t€émito skupinami se pievazné jedna o jednordzové zakazky.
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Avsak tento zdkaznik miize mit silny potencial pro doporuceni ¢i naopak nedoporu-
¢eni své zkuSenosti se sluzbami.

Miadé rodiny zakladajici hnizdo

Takovy zdkaznik vyhledava firmu s cilem vystavby domu. O firmé se dozvida od
znamych, ktefi fesi podobné zalezitosti, online, tedy pies web dale pak katalogy fi-
rem. U této skupiny je potencidl, ze se v pripad¢ spokojenosti a potfeby ozvou znovu.
Starsi lidé, ktefi prevadéji majetek na mladsi generace

Z rozhovorl se zastupci firmy tato skupina vyplynula jako lidé, ktefi si rovnaji ma-
jetek. At uz ho prevadi na své déti nebo pozaduji zanést zmény stavu pozemku. Nebo
svou nemovitost rekonstruuji.

VSichni ostatni

Mohou sem pattit napt. zdkaznici, kteti fesi hranice pozemku a nevi kde presné po-
stavit plot. Takovy zakaznik miZe byt v€kove i jinak velice rozmanity. Nelze blize
specifikovat. U takového zdkaznika je potieba myslet na to, ze nemusi sdm dobie

veédét, co poptava. Prichazi diky webu ¢i na doporuceni.

14.3 Hlavni sdéleni komunikacni strategie

Hlavni sdé€leni plyne zejména z vysledkl Setfeni uvniti firmy to, jak ji vnimaji samotni jed-
natelé a zaméstnanec. A jak chtéji, aby ptisobila i navenek. Hlavnimi stéZzejnimi body jsou
hodnoty, na kterych stoji dobréd povést firmy uz od zaloZeni. JelikoZ je pro zakazniky, ktefi
nemaji s geodetickymi sluzbami zadné zkuSenosti dost abstraktni, co si viibec pod pojmem
geodézie néco predstavit. Natoz si na pfesyceném trhu mezi firmami vybrat. Je dilezité, aby
se firma odliSila a zanechala v potencidlnim zakaznikovy pozitivni dojem. M4 za ukol tak
priblizit a zhmotnit pojem geodézie pro n¢ praktickych piikladi a pojma.

Ptedevsim se jedna o kvalitu, vstiicnost v poskytnuti odborného poradenstvi, dale ve Spic-
kova technika a lidsky ptistup. Kvalita spociva predev§im v nizké chybovosti a presnosti

méfeni.

14.4 Jazyk

Z vyzkumu vyplyva, ze odbornym geodetickym nazviim bézni zdkaznici nerozuméji. Proto
by se na to pii komunikaci mélo myslet, cilem neni zakaznika zmast pojmy, kterym nero-
zumi. Ale pristupovat k nému jednoznacnymi fesSenimi, ktera mu nebudou komplikovat zi-

vot. Dobré by bylo se vyvarovat cizim sloviim a zkratkam, jelikoZ je tfeba myslet na vSechny
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segmenty zdkaznikd. Webova stranka musi byt svym jazykem srozumitelna pro dichodce i
mladého dospélého.
Jazyk se musi jednoznaéné€ dodrzovat jak v online, tak i offline komunikaci. (napf. inzeraty,
letacky)
Pravidla pro komunikaci:
- Pokud nejde anglické slovo ¢i odborny pojem nahradit ¢eskym ekvivalentem, je
nutné ho dodatecné vysvétlit

- Ptedat sdéleni co nejvice stravitelnou formou pro laika

14.5 NavrzZeni zmén pro vybrané komunikacni kanaly

14.5.1 Web

Webova stranka slouZzi Siroké cilové skupiné. Neni zde jasny cilovy segment definovatelny
napt. vékem, ¢i statusem. Navic se miize jednat o fyzické osoby v podobé zakaznikt, ktefi
potitebuji takovou sluzbu jednou za zivot a pak také napt. firmy, které mohou potiebovat
sluzby opakované. Web tak musi byt prizpiisoben vSem témto segmentiim, jak byly charak-
terizovany v predchozich kapitolach. Co konkrétné je tfeba upravit a jakou formou?
Potfebné upravy vychdzi z provedené¢ho uzivatelského testovani pouzitelnosti webu.
Vhodné varianta by byla piejit na predem definovanou sablonu webu, kterou jsou schopni si
zastupci firmy pfipadné upravovat sami, at’ uz na spravu blogu, tak pfi potiebé aktualizace
dajti. Dullezita je také responzivita na riiznych mobilnich zatizenich. Upravu by si zaslou-
zilo menu, které by mohlo byt zjednodusené, jelikoz ne vSechny zalozky by respondenti dle
vyzkumu nutné¢ vyuzili, avSak je tfeba myslet na Sirokou cilovou skupinu navstévnik webu
a web by m¢l vyhovovat pouziti at’ uz firmé, tak béznému jednorazovému zékaznikovi.
Soucasti tvorby nového webu bylo nafoceni portfolia fotek, ze kterého by se cerpalo, pfi
samotné tvorbé nového webu, tak by banka vlastnich fotek slouzila pro ¢lanky na blog. Jed-
nalo by se o nafoceni autentickych fotografii zaméstnanct pfi préci, ve vSech moznych pro-
stiedich (kancelaf, terén), dale by...Dobré fotografie/obrazky jsou zékladem zajimavého
webu, natoz kdyz jsou vlastni a autentické. Udrzuji navstévnikovu pozornost a vzbuzuji za-
jem. Z vyzkumu navic vyslo, Ze respondenti na obrazky reagovali pozitivn€¢ a pomdhaji jim
v orientaci na webovych strankéch, tak i obecné lepsi ptedstaveé, o ¢em dany obor vibec je.
Portfolio by se tedy skladalo ze tfi hlavnich sad fotografii: zaméstnanci (jednotlivé, dohro-

mady, pfi praci v kancelafi, terénu atd.), vybaveni a prace samotné (obecné univerzalni
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fotografie, detailni zabéry napf. na zpracované nakresy). Bylo by dobré, aby portfolio vzni-
kalo postupné a sbiralo tak material béhem zmény ro¢nich obdobi. Tak, aby fotografie samy
vypovidaly o tom, ze geodetické prace mohou probihat celoro¢né.

Spolu s novou podobou webu, by bylo tfeba myslet na to, Ze budou navstévovat zakaznici,
kteti. Na webu byt nechtéji. Webova stranka pro né supluje jakysi telefonni seznam, kde si
najdou pouze kontakt a tim pro né¢ web splnil ucel. Proto je dillezité drzet se souc¢asného
prvku, umisténi telefonniho kontaktu hned na tvodni strdnce webu, tak aby se pobyt na
strance témto navstévniklim, co nejvice zjednodusil a vysel jim vstiic. Konkrétni telefonni
¢islo, by dle vyzkumu mélo byt na mobilni telefon. Pevna linka v respondentech vzbuzovala
pocit nezastizitelnosti, ptedpokladu, ze se nemusi dovolat. Respondenti uvedli, ze upted-
nostiuji volat na mobilni telefon.

Nekteti respondenti sice tvrdili, ze jak web vypada pro n€ nehraje roli, diilezita je funk¢nost.
Ptesto, je dulezité trvat na modernim grafickém zpracovani, které se naopak mize zalibit
predevsim mladsi cilové skupiné zdkaznikd, ktefi maji na vzhled a prvni dojem z webu vyssi

naroky. Pro pfedstavu jsou ptilozeny ukdzky typoveé podobnych webii.

Obrazek 11 — Ukazky webové prezentace (zdroj: Google)

Diilezité prvKky a poZzadavky webu, které je potieba dodrZet:
¢ Jednoduché menu, navstévnik webu, musi védét, na co klikat, i kdyZz se pro n¢j mize
jednat o nové odvétvi, kterému nerozumi
e Zjednoduseni textace, vice heslovity pouze stézejni obsah, snazsi a rychlejsi pro ¢teni
e Jednotné barevné schéma ve firemnich barvach (odstiny zelené, Seda, Cerna, bila)

e Viditeln¢ umistény telefonni kontakt jiz na Givodni stran¢ (mobilni)
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e Zakomponovat na web reference v podob¢ “recenzi od samotnych byvalych zakaz-
nikd, kteti byli se sluzbou spokojeni. Dale také zkuSenosti z vétSich zakazek.

e Vysvétleni, pro¢ na webu nenaleznou cenik a odkazani na rychly kontakt (mobil,
email)

e Jednoduché srozumitelna hesla, kterd utvrzuji navstévnika ve vybéru spolecnosti
(komunikovat hodnoty, styl prace)

e SEO optimalizace, web by uz pti jeho vyhotoveni mél myslet na SEO techniky, které
mohou dopomoci k snadnému dohledani a vyssi navstévnosti webu

e Zakomponovani nové blogové platformy, kterému je vénovana nésledujici kapitola

14.5.2 ZalozZeni blogu

Na zékladé vyzkumu z rozhovori se zékazniky, tak uvnitt firmy vyplynulo, Ze mnohdy za-
kaznici nemaji ptedstavu, jaké sluzby viibec poptavaji, co pottebuji. Na co se maji ptat, jaké
dokumenty potiebuji dolozit, jaké Gfady navstivit atd. Zde se nabizi moznost vzdélavani
Siroké vetejnosti v tomto ohledu. Jelikoz nyni se vSechny dotazy fesi individualné telefo-
nicky nebo emailem. A zaméstnanci PK Geo, s.r.0. neustale musi kazdému individualné
opakovat ty stejné instrukce. Jelikoz si firma na vstficnosti a ochoté k odbornému poraden-
stvi zaklad4, bylo by mozné tuto ctnost rozvinout do rozsifené podoby a budovat na ni svou
konkuren¢ni vyhodu. Formou odborného blogu, ktery by zdkazniky navigoval pro n€ v ne-
znamych vodach geodézie a stravitelnou formou zodpovidal casto kladené dotazy zakazniku.
Mimo jiné pravideln¢ aktualizovany obsah na webu ve formé blogu ptiznivé podporuje SEO.
Tedy samotnou vyhledatelnost webu bez pomoci placenych kampani pro vyhledévace. Dal-
$im ptiznivym dusledkem by bylo osloveni $irsi cilové skupiny a tim postupné a soustavné
budovani povédomi o firmé. Na ptikladu ¢lovéka, ktery si pfed samotnym osloveni geode-
tickych firem zjistuje informace, napi. jaké dokumenty jsou potiebné pro kolaudaci rodin-
né¢ho domu. V tomto idealnim ptipadé by narazil na informativni ¢lanek na blogu

DalSim pozitivem blogu by bylo pfiblizeni samotnych geodetli zdkaznikim. Najednou by
nebyl geodet anonymni osobou, ale zékaznici se mohou dopfedu sezndmit s kym budou jed-
nat nebo kdo bude vyhotovovat jejich zakazku. Tento efekt jde ruku v ruce s lidskosti, coz
je jedna z dalSich ptednosti, na které si firma zaklada. Avsak doposud pouze pti osobnim
jednani, blog by mohl lidskost ptenést i do online podoby.

Obsah blogu by byl tvofen ve spolupraci se zastupci firmy, kteti by formou odbornych kon-
zultaci méli pod kontrolou odbornou spravnost blogu. Tvorbu ¢lankid by mél na starosti ex-

ternista, ktery v idealnim ptipad¢é rozumi oboru geodézie a zaroven umi poutavé psat. Miize
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se jednat o navazani dlouhodobé spoluprace se studentem oboru geodézie na vysoké skole.

Néktery obsah by mohl vzniknout i na vlastni popud zéastupct firmy, i ni by mohli pfispivat.

14.5.3 PPC

U spravy uctu na Skliku. by bylo idedlni si najmout na jeho spravu externistu a nenechéavat
spravu v rukou Skliku. Nelze tak spoléhat na miru efektivity, dle slov jednatele sice kampané
na Skliku ptivadely nové zakazniky, ale otazka je, zda by je pfinasely stejné i za niz$i cenu.
Proto by bylo lepsi aby spravu PPC kampani mél nestranny subjekt vii¢i Skliku. Samoziejmé
je potieba pocitat se vznikem nakladd na externistu. Varianta externisty je vyhodné zejména
1 proto, Zze dava prostor casové flexibilité. Spolecnost totiz nepotiebuje mit PPC kampané
neustale zapnuté. Je tieba konzultovat a reagovat na aktudlni stav objemu zakazek. V ¢emz

je moznost okamzitého vypnuti a zapnuti PPC kampani vyhodné.

14.6 Casovy harmonogram a finanéni naroénost projektu

Pted viibec zapocetim projektu, je nutné sestavit Casovy harmonogram a rozpocet projektu.
Tento krok je nezbytny pro zjiSténi ¢asové a finan¢ni naroc¢nosti a je moznost se na ni pfi-
pravit ¢i projekt upravit tak, aby odpovidal redlnym splnitelnym podminkam. Nasledujici
plan je vypracovan pro jeden rok od zapoceti prvni ptipravné faze. Béhem tohoto obdobi by

se m¢li stihnout veskeré potiebné aktivity pro uvedeni komunikacni strategie k chodu.

14.6.1 Casovy harmonogram projektu a personilni naro¢nost

Casovy harmonogram komunikaéni strategie Ize rozdélit do nasledujicich fazi: p¥iprava,
realizace a zverejnéni komunika¢ni strategie. Harmonogram je napldnovan od zacatku
zafi, tak aby se stézejni ¢ast projektu udala béhem mén¢ vytizené¢ho zimniho obdobi.

Faze pripravy zahrnuje planovani projektu, vybér vhodnych externisti ke spolupraci, ujas-
néni si cild, vytvoreni briefl pro tvorbu webu, sbirani namétii na ¢lanky na blog apod.

Faze realizace zahrnuje veSkeré provedeni potfebnych zmén, tudiz praci na novém webu
(obsahové, graficky, naprogramovani), nafoceni firemniho portfolia pro vyuziti na webo-
vych strankach a blogu, optimalizace PPC kampani, pfiprava prvnich ¢lankl na blog.

Faze zverejnéni a kontroly spociva v uvetejnéni nové podoby webové stranky. Také slouzi
k odladéni ptipadnych nedostatk.

Pro ptehlednéjsi orientaci znézorfiuje ¢asovy harmonogram nasledujici tabulka.
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Aktivita/mésic zari |fijen | listopad | prosinec|leden | Gnor | bfezen |duben| kvéten | éerven

plan projektu
vytvoreni briefa
osloveni agentury na tvorbu webu
hledani fotografa/grafika
hledani exteristy PPC specialista
hledani exteristy tvlrce blogu

nafoceni portfolia
tvorba obsahu webu
tvorba grafiky webu
programovani webu
optimalizace PPC kampani
pfiprava obsahu na blog

faze zvefejnéni/kontroly
prechod na novy web
odladéni nedostatku a chyb
spusténi blogu (prvni varka ¢lank)

Tabulka 11 — Casovy harmonogram projektu (zdroj: vlastni zpracovéni)

Harmonogram znazoriiuje pouze ¢asovy vysek po dobu zvefejnéni nové komunikaéni stra-
tegie, avSak tento proces bude nadale pokracovat a je viceméné nekone¢ny. Budovani image
je neustaly a konstantni proces, stejné tak jako potiebna optimalizace PPC a SEO, které

podléhaji vyvoji trhu a konkurence na niZ musi neustale reagovat.

14.6.2 Personalni narocnost pro jednotlivé icastniky projektu
Zastoupeni PK Geo, s.r.o0.
- Samotni zastupci musi pocitat s tim, Ze budou muset pfipravé a realizaci komuni-
kacni strategie obé&tovat velké mnozstvi ¢asu navic oproti sou¢asnému fungovani.
Bude potieba vibec ptipravit podklady a zadani pro externi dodavatele sluzeb, ale
také se s nimi schazet, komunikovat, konzultovat. Pfesna hodinova naro¢nost nelze
predem urcit, zalezi také na tom, kolik se napt. v daném mésici fesi aktivit. Zalezi
také na samostatnosti a zkuSenosti externistil a agentury. Naro¢néjsi pro zastoupeni
PK Geo, s.r.0., budou zejména prvni dva mésice projektu, kdy veskera iniciativa stoji
na nich.
Fotograf
- Pro zékladni sadu foceni bude potieba vyhradit 2 celé pracovni dny, jak pro samot-
ného fotografa, tak pro zaméstnance spolecnosti. Jeden den by probihalo foceni

v kancelafskych prostorech spole¢nosti a druhy den by se fotilo v exteriérech pii mé-
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feni na vicero lokalitach. Nasledné doplitkové foceni by probihalo v zimnich mési-
cich a stacil by ptlden. Poc¢ita-li se s pracovnim dnem dlouhym 8 hodin, ve vysledku
to déla celkem 20 hodin na kazdého ticastnika foceni. Fotograf navic bude zapocita-
vat do své narocnosti piipravu pied focenim a naslednou upravu fotografii dalSich 20

hodin.

Agentura/freelancer pro tvorbu webu

Spoluprace mezi firmou a producentem webu zapocina dle planu v listopadu a po-
kracuje az do zprovoznéni nového webu béhem cervna. Ovsem toto je idedlni model,
ktery mtze potkat mnoho piekdzek a hrozi jeho protazeni. Zalezi na vybéru konkrét-
niho freelancera ¢i agentury, jak si urcuje cenu za web. Muze se jednat o hodinovou
sazbu, pevnou cenu za projekt. Hodinova sazba je ptehledna pro obé¢ strany, je vari-
abilni pfi potfebé prodlouzeni pivodnich stanovenych terminii. Na rozdil od pevné
ceny, ktera je sebou muize nést riziko preplaceni v ptipad¢ hladkého pritbéhu, a nao-
pak muze byt pevnd cena pro zadavatele vyhodnou, jelikoz neplati za ptipadné

upravy navic (samoziejmée zalezi od smlouvy).

Sprava PPC externistou

Z povahy oboru a sezénnosti, se da predpokladat flexibilni a ndrazové vyuzivani slu-
zeb externiho PPC specialisty. Vyuziti propagace pomoci PPC kampani neni totiz
pozadovano celoro¢né. Naopak napt. ve vytizenych letnich mésicich, by byly aktivni
PPC kampané az kontraproduktivni a mohly by vést k odiikani poptavek, coz by
mohlo Ustit v nespokojenost potencidlnich zdkazniki az k jejich konecnému odra-

zeni.

Sprava blogu a tvorba jeho obsahu

Za predpokladu vydavani nového ¢lanku jednou za 14 dni. Je odhadovana casova
narocnost na tvorbu jednoho ¢lanku 6 hodin, véetné konzultaci s jednateli. Konzul-

tace by se konali také kazdych 14 dni.

14.7 Rozpocet projektu

V rozpoctu nejsou zahrnuty naklady na zastupce PK Geo, s.r.o., kteti by vénovali projektu

Cas ze své pracovni dotace. Celkovy rozpocet projektu vychazi na 81 700 K¢. Jednotlivé

polozky rozpoctu jsou rozepsany pod prehledem v tabulce. Ceny jsou orientacni, tudiz by

mohlo dojit k posunii smérem dolli i nahoru. Nejvice variabilni slozkou rozpoctu je sprava

PPC kampani, jelikoz nelze predikovat vyvoj poptavky a ptipadné potieby vyuziti tohoto

kom. kanalu.
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Polozka/cena hodinova naro¢nost |hodinova sazba soucet cen
Foceni 40 300 K& 12 000 K&
Tvorba webu / / 30 000 K¢

Sprava PPC primérné 7 hodin/mésic 300 K& 10 500,00 K¢
Rozposet pro Sklik / 10 000 K¢ 10 000 K¢
Sprava blogu 6 hodin/mésic 200 K¢ 19 200 K¢
CELKEM 81 700 K¢

Tabulka 12 — Rozpocet projektu (zdroj: vlastni zpracovani)

Foceni

Vychazime-li ze stanovené orientac¢ni ¢asové naro¢nosti na fotografa 40 hodin a pfi-

blizné hodinové sazbé 300 K¢/hod, foceni a piiprava portfolia ¢ini 12 000 K¢&.

Tvorba webu

Jak jiz bylo v kapitole s personalni naro¢nosti zminéno, zalezi od vybéru konkrétniho
vyhotovitele webu. Obecné plati, Ze specializovana agentura bude drazsi nez web od
freelancera. PK Geo, s.r.o. je ochotno vyhradit na tvorbu nového webu 30 000 K¢.

JelikoZz je web bez specidlnich funkcionalit, textove i programatorsky nenaro¢ny.

Sprava PPC kampani

S externim PPC specialistou by bylo nejlepsi si stanovit jasnou hodinovou odménu
a né¢které mohou byt PPC reklamy dokonce vypnuté, protoze nebudou tieba z diivodu
dostatku zakazek. Tudiz cenova naro¢nost na spravu PPC kampani je nevyzpyta-
telna. Je pocitano s tim, Ze prvni mésic spoluprace by byl ¢asové naro¢néjsi, jelikoz
by dochazelo k revizi a optimalizaci jiz nastavenych kampani, poté by se jiz pocitalo
jen s ptipadnou ob¢asnou optimalizaci.

Do rozpoc¢tu na PPC kampang, je tfeba pocitat i rozpocet pro nahrani a atratu v plat-
formé& Sklik. Rozpocet je pro 5 mésict trvani projektu je 10 000 K¢. Obdobnou

¢astku investovala za stejné ¢asové obdobi firma do Skliku v minulosti.

Sprava blogu

Pfi nastavené ¢asové naro¢nosti 12 hodin mésiéné a hodinové hrubé sazbé 200 K¢
vychézi finanéni naro¢nost na spravu blogu 2 400 K¢ mésicné. S tim, Ze se zacne
tvotit obsah v ptredstihu od listopadu. Pro vymezeny ¢asovy tsek od po¢atku projektu
az po prechod na novy web naklady vychazi na 19 200 K¢&. Je tieba pocitat s jeho

pokracovanim dal.
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14.8 Rizika komunikacni strategie a navrhy opatreni

Pokud jsou rizika zndma, je vyhodou moznd, alespon ¢aste¢na pripravenost a vyvarovani se

jim. Avsak mohou vyvstat i neo¢ekavana rizika, které je tézké predpovidat doptedu.

Mezi hlavni rizika komunikacni strategie patii:

Vysoka ¢asova naroénost na angazovanost zastupct firmy do procesu zavedeni ko-
munikacni strategie a jejiho udrzeni v chodu.

Vysoka finanéni zatéz pro spolecnost PK Geo, s.r.0., bez zaruc¢eného vysledku.
Komunikaéni strategie bude mit vysokou efektivitu a nahromadi se nardaz moc
zakazek, které se nebudou stihat a bude tieba odtikat ptipadné zakazniky
Ukon¢éeni dlouhodobé spoluprace s externisty (PPC specialista, spravce blogu)
nebo jejich €asté stridani. Riziko je zejména v tom, Ze by bylo ¢asové narocné najit
vhodného nového externistu, dale mize byt komplikaci navazovani na praci nékoho
jiného, napft. pii spravé PPC kampani.

Spatny vybér vyhotovitele webu, externistii. V tomto piipadé se jedna

Je mozné, ze nova komunikacni strategie by méla za diisledek nutnost zvySeni poctu
zaméstnancu. Zde se mize jednat o riziko a zaroven benefit. Pfi vice zamé&stnancich,
by se stihalo vice prace a rozdé¢lil se podil zodpovédnosti mezi vice lidi. Nicméné je
tieba brat v potaz i casovou narocnost spojenou s naborem, zau¢enim a naslednym
fizenim takového nového zaméstnance. Je mozné, ze by jiz pti zvySené Casové na-
ro¢nosti samotné komunikacéni strategie nezbylo dostatek ¢asu na potiebny cas vé-
novany novému zaméstnanci.

Nizka efektivita strategie, plytvani casu i prostiedky bez jejich uzitku. Je mozné, ze
i pres veskerou snahu, by se vysledky implementace strategie neosvédcily a pro ci-
lové publikum nebyly zajimavé.

Okopirovani konkurenci, je mozné, Zze by na zménu komunikaéni strategie po-
stupn¢ reagovala konkurence, tudiz by se jeji pocatecni uspéch a odlisnost mohla
casem vytracet v disledku napodobovanim konkurenci.

Neatraktivita odborného blogu, je mozné riziko, toho, Ze i pies veSkerou snahu se
muze stat, ze blog pro zdkazniky z urcitych divodu stejné nebude atraktivni a nebude

vyuzivan
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Riziko VySe rizika Pravdépodob-
nost rizika
Vysoka ¢asova naroc¢nost Vysoka Vysoka
Vysoka finanéni zatéz Vysoka Vysoka
Prili§ vysoka efektivita Stredni Nizka
Odchod nebo ¢asté stiidani externisti Stredni Stredni
Spatny vybér vyhotovitele webu, externisti Stredni Nizka
Nutny narast zaméstnanci Nizka Nizka
Nizka efektivita Nizka Nizka
Kopirovani konkurenci Stredni Nizka
Neatraktivita blogu Nizka Nizka

Tabulka 13 — Rizika projektu (zdroj: vlastni zpracovani)

Dle tabulky jako nejvétsi rizika vyplyvaji ¢asova a finanéni narocnost, ktera diky projektu
lze naplanovat a zjistit tak dostate¢né dopiedu, zda je i pfesto motivace se do néj pustit ¢i od

néj upustit.

14.9 Méreni vysledki

U méfeni vysledkii mize dochazet k jejich zkresleni v disledku ménicich se vnéjsich pod-
minek trhu. Kazdy rok je jiny, v oboru stavebnictvi nelze porovnavat identicky rok s rokem.
Stavebni prace ovliviiuje mnoho vnéjsich faktorii jako je napt. pocasi, ekonomicka situace
at’ uz celosvétova, tak na celostatni urovni.
Me¢fitelnost vysledkll vychézi z nastavenych cilti komunikacni strategie. Jimiz jsou:

¢ Osloveni novych zakazniki

¢ Budovani dlouhodobé image

e Informovanost
Osloveni novych zakazniki
Je mozné méfit pomoci zvySené navstévnosti webu, zvySenim poctu poptavek a vyhotove-
nych zakazek. AvSak nelze zcela jednoznacné rozlisit, zda nartst zakazek nezapficinil jiny
efekt, napft. ptizniva ekonomicka situace, odchod vyznamného konkurenta z trhu
Budovani dlouhodobé image
Me¢teni dlouhodobého vyvoje image je ¢asoveé a finanéné narocny proces, zejména, kdyz se

jedna o malou firmu ve velice specifickém oboru. Odborny vyzkum na méteni povédomi a
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postojich zakaznikli by byl zbytecné naroc¢ny. Proto staci vénovat pozornost zpétné vazbé
zakaznik, ke které prirozen¢ dochazi a pripadné na ni reagovat.

Informovanost

Zvyseni informovanosti zékaznik a verejnosti obecné, 1ze pozorovat a méfit pomoci snizeni
miry dotazi kladenych pfimo na zéastupce firmy. Jelikoz bude umoznéno zédkaznikiim se
samo vzd¢lavat a dozvidat se informace a o geodetickém odvétvi. Dé se predpokladat, ze
tomuto otevirena skupina zakaznikt si bude schopna na své otazky odpovédét sama, bez nut-
nosti vyptavani se u geodetli samotnych, coz by v kone¢ném disledkt mohlo Setfit ¢as. In-
formovanost je navazana i na méfeni ¢tenosti blogu pomoci Google Analytics, kde je mozné
analyzovat Cas Ctendfu straveny nad jednotlivy ¢lanky, také jaké ¢lanky jsou popularni a
které ptipadné ne.

Avsak kazdy rok je jiny, v oboru stavebnictvi nelze porovnavat identicky rok s rokem. Sta-
vebni prace ovlivituje mnoho vnéjsich faktorti jako je napf. pocasi, ekonomicka situace at’

uz celosvétova, tak na celostatni arovni.
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ZAVER

Podnikani spole¢nosti PK Geo, s.r.o. podléha kazdoro¢nim opakujicim se vykyvim po-
ptavky zplisobenym ptirozenou sezénnosti stavebniho odvétvi, kdy letni mésice je zakazek
prehrsel a zimy byvaji slabsi. V idedlnim piipad¢ by mély navrhnuté zmény v komunikaci
prispét k vyrovnani téchto vykyvi. Proto také by méla navrzend komunikacni strategie po-
Citat s faktem, Ze v letnich mésicich neni propagace potieba a mélo by byt mozné ji do jisté
miry regulovat, ¢i uplné “vypnout®, aby se zbyte¢né neplytvalo jednak prostfedky a jednak,
aby nepuisobila kontraproduktivné. Na zakladé vétsi viditelnosti spole¢nosti by totiz mohlo
dojit k vysoké poptavce, kterou by firma nestacila ptijimat a doslo by ke zbytecnému odmi-
tani zakazek, coz by mohlo mit neblahy disledek na jinak pozitivni image spolecnosti PK
Geo, s.1.0.

Prace méla za cil prozkoumat soucasnou situaci spole¢nosti PK Geo, s.r.0. na geodetickém
trhu, jaké ma silné a slabé stranky. A jaké faktory mohou podnikéani ovliviiovat zvenci. Déle
prozkoumat vyuzivanou komunikaci a navrhnout vhodné zmény za ucelem jejiho zefektiv-
néni.

V prvni fad€ byla sepsana teoreticka ¢ast zabyvajici se predevsim strategickym marketingem
a marketingem sluzeb. Na ni navazala metodika prace a nasledné prakticka ¢ast.

Ta se vénovala predevsim kvalitativnimu Setieni zalozenému na dvou sadach individualnich
rozhovorti. Prvni skupina rozhovort se zaméfila na zjisténi vnitini nalady, procest a postojii
z pohledu zastupct spolecnosti. Z analyzy vyplynulo, ze spole¢nost si je védoma svych sil-
nych stranek, avsak je nedostatecné komunikuje navenek. Jejimi stézejnimi zékazniky jsou
dlouhodobé spoluprace s TOP10 klienty, tento segment které tvoii 70 - 80 % podilu na ob-
ratu firmy. Tudiz je dilezité si tyto zdkazniky hyckat a nepfijit o né. Tento vztah je zalozen
zejména na osobni komunikaci. Co se tyce vyuzivani komunikacnich kanal nejsilnéjSimi
z nich je webova prezentace a PPC reklamy. Webové prezentaci se vénovala druhd sada
rozhovortd, kterd vyzpovidala byvalé a potencidlni zékazniky. Soucasti rozhovoru bylo u
uzivatelské testovani, které mélo za kol odhalit ptipadné neduhy webu.

V navaznosti na vysledky kvalitativniho vyzkumu pomoci dvou sad rozhovorti byl navrzen
projekt. Pfedmétem projektu je zejména pred€lani webové prezentace a jejiho rozsifeni o
blog, ktery by pomahal v odpovédéni Casto kladenych otdzek zédkazniky. Tim by mohl blog
podpofit nejen atraktivitu webu ale i celkovou atraktivitu spolecnosti, kterd davéa zakazni-

kim, a nejen jim ptidanou hodnotu, kterou konkurence nemé. D4l se projekt vénuje optima-
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lizaci jiz v minulosti vyuzivanych PPC kampani. Nov€ navrzenad komunikacni strategie se-
bou nese fadu rizik, ale i potencidl vyrovnat vykyvy v poptavce v pribehu kalendainiho

roku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 104

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[3]

[6]

[7]

[8]

[9]

[20]

[31]

[42]

[53]

ARMSTRONG, Gary, Philip KOTLER a Marc Oliver OPRESNIK. Marketing: an
introduction. Thirteenth edition. Boston: Pearson, 2017, 669 s. ISBN 978-1-292-
14650-8.

CIBAKOVA, Viera, Zoltin ROZSA a L’ubo§ CIBAK. Marketing sluzieb. Brati-
slava: Iura Edition, 2008, 214 s. Ekonémia. ISBN 978-80-8078-210-8.

DORCAK, Peter. EMarketing: ako oslovit’ zakaznika na internete. Presov: EZO,
2012, 125 s. ISBN 978-80-970564-4-5.

HANZELKOVA, Alena, Miloslav KERKOVSKY a Oldfich VYKYPEL. Strate-
gické fizeni: teorie pro praxi. 3. prepracované vydani. V Praze: C.H. Beck, 2017,

xv, 232. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-637-1.

HESKOVA, Marie. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Budg&jovice:
Vysoka skola evropskych a regiondlnich studii, 2012, 183 s. Vysokoskolska uceb-
nice. ISBN 978-80-87472-25-5.

HONS, Josef a Bohuslav SIMAK. Pojd’te s ndmi méfit zemékouli. Praha: Dr. K.
Kolarova, 1942, 151 s., [18] s. obr. ptil. Kmen.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.
Praha: Grada, 2013, 362 s. Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., ptepracované a rozsifené vydani.
Praha: Grada, 2018, 285 s. ISBN 978-80-247-5869-5.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s.
Expert. ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

LESAKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Bratislava: Sprint 2, 2014, 350 s.
Economics. ISBN 978-80-89710-07-2.

PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. Praha: Grada, 1996, 247 s. ISBN 80-7169-276-
X.

PLESKAC, Jiti a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001,
224 s. Manazer. ISBN 80-247-0052-2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

[64] STANKOVA, Anna. Podnikime tispésné s malou firmou. V Praze: C.H. Beck,
2007, xiv, 199 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7179-926-9.

[15] TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Pu-
blishing, 2017, 261 s. Expert. ISBN 978-80-271-0206-8.

[16] TUCKOVA, Kamila. Analyza "1.Geo, spol.s.r.o. - geodetické prdace"” vybranymi

metodami. diplomova prace. V Brng, 2015.

[77] VASTIKOVA, Miroslava. Marketing obci. Karvina: Slezska univerzita v Opavé,
Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2011, 160 s. ISBN 978-80-7248-695-
3.

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

EL. ZDROJE:

[1] Aditis: Pozemni laserové skenovéani 3D (Laser scanning), 2015. Aditis [online].
[cit. 2019-04-17]. Dostupné z: https://www.aditis.cz/pozemni-laserove-skenovani-

3d-laser-scanning/t1125

[2] Aktudlné.cz: Cesko ma nejstabilngjsi ekonomiku v EU. V porovnani predbéhlo i
Némecko [online], 2018. Ekonomia [cit. 2019-04-17]. Dostupné z:
https://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/cesko-ma-nejstabilnejsi-ekonomiku-v-eu-v-
porovnani-predbehlo/r~6¢76096031cal 1e8b8310cc47ab5t122/?redirec-
ted=1555517318

[3] CSU: Zaméstnanost, nezaméstnanost [online], 2019. [cit. 2019-04-17]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/zamestnanost nezamestnanost_prace

[4] CT24, Ceska televize: Jsme uprostied nejteplejsi dekady od roku 1850, shodli se
meteorologové z rtiznych Casti svéta [online], [cit. 2019-04-17]. Dostupné z:
https://ct24.ceskatelevize.cz/svet/2727332-jsme-uprostred-nejteplejsi-dekady-od-

roku-1850-shodli-se-meteorologove-z-ruznych-casti

[5] Firmy provadéjici uzivatelské testovani, Jak psat web [online]. [cit. 2019-04-17].

Dostupné z: https://www.jakpsatweb.cz/katalog/uzivatelske-testovani.html



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 106

[6] PK Geo, s.r.0. [online], [cit. 2019-04-17]. Dostupné z: www.pkgeo.cz

[7] TopGis: Mobilni mapovani, 2019. TopGis [online]. [cit. 2019-04-17]. Dostupné z:

https://www.topgis.cz/cs/mobilni-mapovani/

[8] Vlada Ceské republiky, 2019. [online]. [cit. 2019-04-17]. Dostupné z:
https://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/historie-minulych-vlad/prehled-vlad-
cr/1993-2017-cr/andrej-babis-i/prehled-clenu-vlady-andreje-babise-13-12-2017-
27-06-2018-166989/



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  Business to Business

B2C  Business to Customers

CPC  Cost per Clik

CTR  Click-through rate

CR Ceska republika

EU Evropské unie

FO Fyzicka osoba

GNSS Globalni druzicovy polohovy systém
PO Pravnicka osoba

PPC  Pay per Click

PR Public Relations

SEO  Search Engine Optimalization
U0ZI Ufedné ovéieny zeméméficky inzenyr

UZ  Uplna znéni predpist



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

108

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 — webova stranka spolecnosti (zdroj: vlastni zpracovani, printscreen webu,
PKIGEO) oo 46

Obrazek 2 — Ukazka inzeratu ve zpravodaji méstské ¢asti Bosonohy (zdroj: vlastni
zpracovani, fotografie INZeratu)...........ccooueeiiiiiiniiiiniee e 47

Obrazek 3 — Ukazka letacku (zdroj: vlastni zpracovani, fotografie letacku) ............ 47

Obrazek 4 — Kolaz List 1 (zdroj: vlastni zpracovani) ..........ccccceeeeeniiieeeeniiineeeennnn. 65

Obrazek 5 - Kolaz List 2 (zdroj: vlastni zpracovani)..........ccceceuvveeevriieeeeennieeeeennnn 66

Obrazek 6 - Graf vyuzivani sluzeb Sklik v ¢ase (zdroj: statistiky Sklik, i¢et PK Geo)

...................................................................................................................... 71
Obrazek 7 — Zvyraznéné zminéné prvky a webu (zdroj: vlastni zpracovéni) ........... 78
Obrazek 8 — Nejasné podani referenci (zdroj: vlastni zpracovani)..........cceceeevuneenn. 80
Obrazek 9 — Rychly kontakt (zdroj: vlastni zpracovani)..........ccccceeevevvveeeennieeeennnnn. 81

Obrazek 10 — Ukéazka neménnosti vertikalniho menu (zdroj: vlastni zpracovani).... 82

Obrazek 11 — Ukéazky webové prezentace (zdroj: Google)........eeeevvvvieeeeniiieeennnnne. 93



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

109

SEZNAM TABULEK
Tabulka 1 — ceny vyzkumu v ptipad¢ profesiondlniho vyhotoveni (zdroj: vlastni
ZPTACOVANL) 1.eeeiiiiiiiteeeeeeeeeeiiitt et e e e e e eesitte et eeeeeesessnabataeeeaeeseannsasbaeaeeesessnnnns 39
Tabulka 2 — Casovy plan vyzkumu (zdroj: vlastni zpracovani) .............c...coceceeeue.e. 39
Tabulka 4 — Konkurenéni rivalita v odvétvi (zdroj: vlastni zpracovani) .................. 53
Tabulka 5 — Potenciélni novi konkurenti (zdroj: vlastni zpracovani)....................... 54
Tabulka 6 — Odbeératelé/zakaznici (zdroj: vlastni zpracovani) ..........cccceeeevvvveeennnne. 55
Tabulka 7 — Konkurence substitutd (zdroj: vlastni zpracovani)............ccccccvveeennnnne. 55
Tabulka 8 — Dodavatelé (zdroj: vlastni zpracovani) ..........ccceeeeuvveeeeniiieeeenciieeeeeenee, 55
Tabulka 3 — SWOT analyza (zdroj: vlastni Zpracovani) ............cccceeeevvveeeeniuieeeennnnn. 57
Tabulka 9 - Podil TOP10 zdkaznikd na celkovém obratu (zdroj: i€etni program
Pohoda, v1astni ZpraCoVAN)...........ceeviiiireeriiiiiie et 59
Tabulka 10 — statistiky z mési¢nich reportd Skliku (zdroj: vlastni zpracovani)........ 72
Tabulka 11 — Casovy harmonogram projektu (zdroj: vlastni zpracovéni)................ 96
Tabulka 12 — Rozpocet projektu (zdroj: vlastni zpracovani)..........ccceevcveeeviieennnen. 98

Tabulka 13 — Rizika projektu (zdroj: vlastni zpracovani) ..........cccecueeeviieerineennnen. 100



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

SEZNAM PRILOH
Priloha PI - Scénat a prepis individuélnich rozhovort uvnitt firmy

Priloha PII - Scénéf k rozhovoriim s uzivatelskym testovanim webu



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

PRILOHA P I: SCENAR A PREPIS INDIVIDUALNICH ROZHOVORU
UVNITR FIRMY

Scénar:

Od kdy ptsobis v PK Geo, postaveni ve firm¢ a kompetence?

Jak bys popsal tvilj osobni vztah k PK Geo? Napt. (PK Geo je prosté ma obziva? Nutnost?
Dit¢? Radost?)

Zménil se ptivodni zamér ¢i zaméteni firmy od jejiho zalozeni? Portfolio sluzeb nebo pii-
stup k zdkazniklim?

Jak sis ptedstavoval, ze si PK Geo idealné povede napt. po péti letech existence? Stalo se
tak?

Stalo se néco, co se vazné nepovedlo? A pak to ovlivnilo vase podnikéni? Anebo naopak,
néco se vydatilo a podnikani se nakoplo?

Byly ambice vyrazné riist, nabirat lidi? Nebo je zdmér ztstat mali?

Kde vidis budoucnost PK Gea za 5, 10 let? Jsou to hypotetické cile, nebo mate konkrétné
stanovené a sledujete jejich plnéni? Co podnikate k jejich naplnéni?

Pokud ano, jak ¢asto provadite srovnani prubéhu jejich vyvoje s aktualni situaci a jaké
maji trvani?

Kdy a jak hodnotite, ze se jednalo o dobry rok? OhliZite se viibec zpét? A zohlediiujete to
pro budoucnost?

Jaké jsou tvé osobni vize do budoucna, shoduji se s t€émi firemnimi?
Pro Toma: Jak vidis ty sebe v PK Geu v budoucnu? Pfemyslis o tom? Dovedes si predsta-
vit, Ze postupem Casu plné pievezmes vse za tatku?

Pro Toma: Snazi se ti postupné tatka své zkusSenosti predavat, nemyslim ted’ Cisté ge-
odézii, ale spi$ ohledn¢ vedeni a fungovani firmy?

Mate stanovené poslani firmy? (vysvétlit o co jde) Poslani: vyjadient smyslu a ucelu exis-
tence organizace. Vyjadieni toho, pro¢ a k ¢emu organizace existuje, co chce délat, co umi.

Ptiklad Kofoly: My jsme Kofola. S nadSenim usilujeme o to, co je v zivoté opravdu dulle-
zité: milovat, zit zdrave a stale hledat nové cesty.
Jaké jsou firemni zakladni hodnoty pfes, které nejede vlak a dodrzuji se 1 v nepfiznivych

casech? (napft. nejdu pod cenu, poctivost?)

Z webu PK Geo.cz:
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»individudlni ptistup, rychlost a flexibilita, kvalita a pfesnost*
Muzete tvrdit, ze se dodrzuji?

Byly tyto hodnoty nékdy formaln¢ stanoveny, vyiceny, sepsany? Nebo samovolné vyply-
nuly a jsou nevyiceny a vSichni stejné vi?

Jak se rozhodujete v moment, kdy pted vami lezi dvé zakazky, jedna pro vazeného stalého
zakaznika, ale za mensi obnos penéz a pak velka jednorazova zakazka, avsak z disledku

Casu a prac. kapacit mizete piijmout jen jednu, které date prednost?

Ted’ ti ukazu karticky obrazky a ty mi zkus fict, ktery z obrazkii nejlépe charakterizuje, vy-
stihuje PK Geo z tvého pohledu. Muzete si to odvodit nejriznéjSimi asociacemi.

At uz vnimate emoce, vztahy, role téch lidi, prostfedi....cokoliv — chcete to zménit nebo
spokojeni?

Pomoci karti¢ek s personami a vlastnosti se dobrat k tomu, jak ted’ vnimaji PK Geo a jak
by chtéli, aby bylo vnimano v budoucnu. Je potfebnd zména, i je vSe dle jejich piedstav?
Persony: Ktery z obrazkl nejlépe charakterizuje PK Geo?

Co povazujete za silné stranky firmy? - chcete, aby je zdkaznici védeli?

A naopak ty slabé?

Jak byste definovali svého typického zdkaznika z ulice?
a. -vekove, co asi dela, status, jak vypada?

Ceho si myslite, Ze si na vas zakaznici ceni? A v ¢em naopak mate mezery? Rekli vam to
n¢kdy?

Sledujete konkurenci? Nechavate se v né¢em od ni inspirovat?

Sledujes ¢i odebiras periodika, FB, newslettery o geodézii ¢i navstévujete odborna skoleni,
veletrhy, konference? Jaka?

Jak bys zhodnotil propagaci PK Geo? Myslis Ze toho délate pro Vasi potiebu dost?
Jak se konkrétné propagujete? (at’ uz celoroéné/sezénn¢)? jmenujte...

Mate stanoveny limit, rozpocet pro propagaci? Jaky?

Kdyz jsou slabsi mésice, snazite se v tu chvili poptavku popostréit? Jak?

Co se webu tyce, jak byl zhotoven? Pripadné zmény jste si schopni zakomponovat sami?
Nebo oslovujete zhotovitele?

Zamyslite se samovolné, tfeba pti cestovani v auteé, nad podobnymi otdzkami? Nebo to
dnes bylo poprvé?



Znéni rozhovoru:

Legenda:
Franta

Tom
Pro¢ to délam?

33.
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Chci pochopit, jak vy jako zaméstnanci sami firmu vnimate a jestli a jak ji chcete nékam do budoucna
posunout. Zda se takové zmény dé&ji nahodile i planované a s jasnymi cili.

Scénar:

Od kdi iﬁsobi§ v PK Geo, iostaveni ve firmé a komietence?

5 let, predtim, jako brigadnik pfi vysoké Skole. Jinak moje pozice je normalné fadovej za-
meéstnanec. My se snazime, aby kazdy umél vSechno, aby kazdy byl univerzalni. Takze se
ucime ve vSech programech a v§echny mozny prace at’ uz terénni nebo zpracovani, tak aby-
chom byly vzajemn¢ zastupitelni.

Od zalozeni, jelikoz jsem zakladatel a jednatel. Délam vSechno od A do Z. To znamena
musim shanét zakézky, nékteré realizovat. Vedu ucetnictvi pro externi ucetni firmu, ptiprava
vydanych a ptijatych faktur. My ne, Ze ty kompetence bychom meéli néjak rozdeleny, to je
tak, kdyz je vétsi zakazka tak se na ni podilime spole¢né. Tim Ze ta firma neni velk4, nemu-
sime fesit né¢jaky provozovny, jsme tfi lidi, co sedi v jednom kanclu. Tak se odmlouvame
zpusobem, ze kdyz je problém, tak se fesi hned. Nedélame zadny pravidelny porady, sed-
neme si nad tim, kdyZ je potteba. Kdyz ma nékdo problém se zakazkou, ze pottebuje poradit,
nebo terminové, tak si vzajemné pomuzeme. Propagaci fesime dohromady s Martinem. J&
jsem fesil Seznam - Sklik a Martin se ted’ zapojil formou téch inzerati do novin méstskych
¢asti, na revize katastra.

Jak bys popsal tviij osobni vztah k PK Geo? Napfr. (PK Geo je prosté ma obziva? Nutnost?
Dité? Radost?)

J& to vnimam osobnéji, protoze je to svym zptisobem rodinna firma, protoze tam délé tatka
a je jednatel. Tam pocituju vétsi zodpoveédnost, hlavné prosté chei, aby ta firma prospero-
vala, takze se snazim tu praci délat poradné¢, neodflédknout to, je dobry zachovat to jméno té
firmy, takze délat ty véci kvalitné. Kdekoliv se néco pokazi, tak mé to Stve, protoze to miize
ovlivnit to dobré jméno firmy. Urcité si myslim, Ze se snazim mnohem vic, nez kdybych
pracoval v néjaky velky firmé, kde by mi to bylo tak néjak jedno. Takhle jsem ochotny do-
délat néco o vikendu nebo pies Cas, beru to tak, ze o tak obcas je. A zaroven nés neni tolik,
aby tam mohl jet nékdo jiny v tu chvili. Ten vztah je mnohem vic, nez kdekdo ma, neberu
to, Ze si tam jdu odmakat svych 8 hodin. I do budoucna budu mozna spole¢nikem, takze mi
na tom zalezi.

Vztah...vzhledem k tomu, Ze ta firma je uz 24 rokd. Tak uz si ¢lovék ani nevybavi, jak to
bylo predtim, uz jsme s tim tak szity, ze jako by ptedtim nic nebylo. Do urcité miry je to
automaticky, ale nemtizu fict, Ze firma je za vodou. Vim, Ze kdybych usnul na vaviinech a
tu praci neshanél, tak ona sama nepiijde. Clovék se musi pofad snaZit a ohanét, aby si urval,
protoze konkurence je tady v Brn¢ velka. A bez toho to nejde.
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Musim fict, Ze aby firma v oboru vydrzela takhle dlouho, myslim si, Ze to neni upln¢ nor-
malni véc. Spousta firem vznikla, fungovala par let a zanikla. Ono je to o téch majitelich,
jaky s tim maji zamér. Rarita zas nejsme, je spousta firem zhruba stejnyho razeni jako jsme
my. Ale je jich min neZ ty, co skoncili, nebo Ze se sloucili, nékdo je koupil. Ze zacatku jsme
mél pochybnosti, nic neslo samo od sebe a Clovek se musel snazit. Nefikdm, ze tu firmu
vedu n¢jak manazersky, to je blbost. Ja nejsem Zadnej manazer, snazim se fungovat nor-
malné. M¢ jde o to tu praci de€lat, tak jak se podle me délat ma. Snazit se ji d€lat dobie a
poctivé a neposlouchat nékoho kdo je nad tebou a o té praci zase tolik nevi, tu praxi.

Bavi mé to, byl jsem inicidtorem zrodu a muze byt hrdy na to, Ze ta firma vydrzela ptes tu
nelehkou dobu, ale neznamend to, Ze tady automaticky za rok budem. Firmy tohoto typu,
stoji tieba na jednom, dvou lidech. Tieba kdyby se stalo néco se mnou, tak nevim, jestli by
byl Martin schopnej to sam ukocirovat a Tomas ty zkuSenosti jesté nemé. Ten jesté nepfi-
cuchl, k delani nabidek nebo oslovovani, to jesté ptijde. Chci, aby se do toho postupné do-
slal, je mi 56 a ja bych mél jit tieba za 8 let do diichodu, ale nepocitdm s tim, Ze bych to ze
dne na den utnul a Sel do diichodu. Ale zrovna tak, kdyby se stalo néco Martinovi, tak ja
bych m¢l taky sdm problém. My se doplitujeme a funguje to. Stejné tak Tomas, kdyby To-
mas odesel, tak by to taky byl problém a je to dilezitej ¢lanek fetézu. My jsme tii a tenhle
model mi vyhovuje v tom, ze s Martinem se zname asi 26 let, takze tam jako je divéra, jsme
vici sobé korektni nemame vaznéjsi konflikty. Kdyz jsme tam méli napt. v minulosti za-
méstnance, tak to nebylo idealni, protoZe nebyl napft. tak iniciativni jako je ted’ Tomas, ten
si tu praci vzdycky najde. Dfiv to bylo na mé a ja jsem musel tomu zaméstnanci tu praci
hledat. I ty navrhy, ze je potfeba do se posouvat a do néceho investovat, tak to spis tla¢im ja
nez Martin. Ale on zase vic sleduje nové trendy napt. s GPS, je v obraze. V to se snazime
byt dal nez ta konkurence, ze mame opravdu vybaveni Spickovy. To mame jedny z posled-
nich modeli a softwaru. Nékdy vidim, jak ve firméch pracuji s 15 let staryma strojema, nebo
si kupuji stary stroje z druhé ruky, které uz tieba 10 let n¢kde fungovaly. Jenom proto, aby
usetfili par penéz, ale neuvédomi si, Ze to neumi to co by jim nabidla ta nové technika. Nam
to ted’ Setfi, tfeba to, ze néco zvladneme v jednom a ¢lovek si vystaci sam. Ta produktivita
jde tim padem rapidné nahoru.

Zménil se plivodni zamér ¢i zaméreni firmy od jejiho zaloZeni? Portfolio sluZeb nebo piistup
k zdakaznikim?

takové zakazky ziskat, jednak z diivodu, Ze je nds malo. Ted se snazime, podle mé, délat
mensi zakazky, ktery jsou rychleji dokonceny. Sice za mensi penize, ale dé se to relativné
zvladnout i v jednom. Bylo tfeba se ptizpusobit...kvili tomu, Ze velky zakdzky jsou Casto
pod cenou, coz my nechceme, tak bylo tieba se pteorientovat.

To souvisi s poZzadavkem toho okoli. Tim, ze jsme 24 roki na trhu, tak tehdy na tom zacatku
to zacinalo tim, ze tehdejsi Telecom zacal digitalizovat sité. Potfebovali dat kabely do zemé
a pridat datové kabely, aby mohl fungovat do budoucna internet. Telecom piekopéval celou
Republiku a to bylo potfeba zaméfit, ani nebyly polohopisy mést a obci, takze se to muselo
vSechno méfit od piky. Na to navazala spoluprace pro plynarnu, ktera si dopliiovala databaze
polohopisti. Tehdy to jesté bylo mimo vybérové fizeni. My jsme jim dali cenovou nabidku
a oni fekli ano v poradku. A vice méné od té doby spolupracujeme s tou plynarnou. Ted’ uz
je to jinak, vSechno musi jit pies vybérova fizeni, kde je nejCastéji kritériem nejnizsi cena
nebo i1 jedinym. Ze zacatku nebyly tato pravidla takhle nastaveny. Ted’ jsou vybérka vetejny,
prihlasi se firmy z celé republiky. Pak se stane Ze pozemkové upravy pro Brno venkov vy-
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hraje firma z Plzné a firmy z Brna zase jezdi k Ostravé a do Cech, prosté se to takhle promi-
chalo a nemyslim si, Ze je to dobfe. Myslim, ze dokud jsme d¢€lali v téch svych regionech, a
znali ten mistni ,,folklor, pozadavkl katastru. A pozem. Gradd, tak to mélo néjakou svoji
logiku. Postupem ¢asu se méni i ty pozadavky firem. A lidi v souvislosti se zménou legisla-
tivy.

Od zacatku jsme tfeba nedé€lali geo. plany, to jsme zacali délat az kdyz jsme zacali délat pro
pozemkovy uf. Blansko v roce 97. Do té doby jsme d¢€lali vice méné jen tu inzenyrskou geo.
a zaméfeni skuteéného stavu.

Pak jsme se ptihlasili na vybérko vytyCovani lest, coz jsme do té doby ned¢€lali. A museli
jsme vytycit hranice toho lesa. Jelikoz existovala i je analogovy mapy. Museli jsme si na to
troufnout. A na to pak zacali navazovat ty geometraky. Jelikoz ne vSude stacilo jen to vyty-
¢eni.

Nase nabidka se vyviji na zdklad¢ pozadavkl naseho okoli. Je mozna ze do budoucna se
tteba neobejdeme bez néjakyho toho skeneru. Viceméné by se s tim dalo méfit i ten poloho-
pis a vyskopis v terénu.

Chcete to tak?

Jak sis piredstavoval, ze si PK Geo idealné povede na o péti letech existence? Stalo se tak?

Stalo se néco, co se vazné nepovedlo? A pak to ovlivnilo vase podnikani? Anebo naopak, néco
se vydafrilo a podnikani se nakoplo?

Obcas se spalime na tom, ze predem dame cenu, ale ve findle bylo tfeba vénovat té zakazce
mnohem vice ¢asu a bylo tfeba jet méfit vicekrat, coz nejde dobie predem predvidat. A na-
konec je z toho prod€lecnd akce, takovych véci bylo samoziejmé vic. Ale zas do budoucna
to vidim, Ze minimaln¢ na tom ziskdme né&jaké kontakty a v budoucnu se to tfeba vrati. Je to
néco za néco. A urcité se na tom poucime. Ale vSeobecné ja do téchto véci zatim moc nevi-
dim, to fesi spis tatka s Martinem.

No nepovedlo, jak byla ta doba ,,ekonomické krize®, kolem roku 2008, deset let zpét. Tehdy
se hodné digitalizovali mapy a Martin mél velky o¢i, Ze jsme to schopni d¢lat taky. Tak jsme
se prihlasili a oni ndm ptid¢€lili néjaky katastry na to piepracovani, a to si myslim, Ze jsme si
tehdy vzali celkem velky sousto. Protoze, ja jsme nechtél kvili tomu odfikat své stale za-
kazniky. Tim se stalo, ze néco jsme museli odmitnout, jenze se stalo, Ze ve smlouvé byla
klauzule, ze kdyz odmitneme realizovat ¢ast té zakazky, tak musime zaplatit pokutu. Na to
jsme zapomnéli, coz byla pokuta pfes sto tisic, Ze jsme odmitli realizovat ¢ast t¢ zakazky.
To si myslim, ze se nam hrubé nepovedlo, pro nas jsou i tohle penize.

Ono zrovna tady v tom ptipad¢€ uz byla chyba, ze jsme tu smlouvu fesili s pravnikem az poté,
co jsme byli vyzvani k uhrad¢ té pokuty. To se mélo fesit diiv, jelikoz ta smlouva nebyla
uplnég jasn€ napsand a byla vlastné dost proti nam, takze to jsme méli podchytit diiv. Dobry
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stalo se, ale pristé si musime dét pozor na to, co podepisujeme a projit si tu smlouvu poradné.
Takze ted’ to fesSime spolu a konzultujeme navzajem.

Bylo to pouceni, zjistili jsme, Ze to bylo i Spatn¢ zaplaceny a Spatn¢ nastaveny od zacatku.
Kazda podatrena velka zakazka. To si vzdycky oddychneme.

Dalsi pouceni, ze zacatku toho podnikéni, byla ta platebni moralka vselijakd. Tteba ze jsme
udélali n¢jakou praci a on ti to nezaplatil, i kdyz to bylo smluvné. Ale tehdy nefungovaly
soudy potadné, takze ten, co ti to nezaplatil, tak véd¢l, ze kdyz se s nim budes soudit, Ze to
bude trvat klidn¢ 5 let a Ze to dopadne kdovi jak. Ty zacatky byly drsny, ndm takhle dluzili
firmy. Takze to jsme museli fesit exekuci, ale to jsme si taky odfoukli, kdyz jsme ty penize
dostali.

Ze zacatku se jelo viceméné bez penéz, nebyla zadna rezerva. Ted’ ta rezerva je, ale mlize se
opravdu vyvrbit cokoliv. A v tom moment¢ nevim, jestli bych mél tu silu s tim bojovat jeste
dal. Jestli bych s tim nesekl a nesel se nékam zaméstnat a mél Cistou hlavu. Tteba kdyby se
stalo néco s TomaSem nebo Martinem a byl bych na to sam. Protoze jsme tfi, ale kazdej
svym zptuisobem nepostradatelni. To by stou firmou otfaslo 1 kdyz jsme malé firma. Ve vétsi
firme jsou ty lidi svym zplisobem nahraditelni, u nas ma kazdej jedinec odpovédnost, Ze ta
firma funguje.

Byly ambice vyrazné rist, nabirat lidi? Nebo je zamér ziistat mali?

Ono je to takovy dvousecny v tom, Ze samoziejme bychom chtéli rist a mit moznost dosah-
nout na vétsi zakazky. I z toho pohledu, ze se 1épe vykryvaji nemoci a dovolené (ve dvou uz
to jde tézko, a ti se miizou pretrhnout) Ale na druhou stranu je t€zky ted’ sehnat néjakyho
dobryho geodeta, ktery uz ma né¢jakou praxi, ale vlastn¢ by ani nemusel, bychom si ho zau-
¢ili. Ale jde o to, aby byl poctivej a dé€lal to porddne. Obavam se toho, aby to vnimal, tak
srdcove jako mi, ze by to pro néj byla relativné cizi firma a mohlo by mu to v tomto ohledu
byt jedno...a ¢asem to teba flakat. Ja si to radsi udélam sdm nez zaucovat néjakého brigad-
nika, a zabira to maj i jeho cCas, tim Ze to po ném musim pak kontrolovat a budou tam chyby.
A ono i ta zpétna kontrola, je tézka, protoze se soustiedis jen na par konkrétnich ukoni, ale
v tomto je to tézky. Nedostatek dobrych zkusenych lidi, mozna i proto, Ze ted’ v té geodézii
tito lidé nejsou dost zaplaceni, tak jdou dé€lat néco jiného.

Jede Cas, jsme méli i 10-12 lidi, takZe to jsme si vyzkousel a mé to ned€lalo dobte. Na ty lidi
nebyl spoleh. Ty das tém lidem praci, snazi§ se jim ty podminky udélat co nejlepsi, aby ti
tteba neutekli. Nejhorsi je, kdyz tfeba ho néco naudis, je u tebe rok a pak ti tieba utece ke
konkurenci. Tak to se nam nastésti nestalo, naopak spis k ndm chodili lidi, ktery byli nespo-
kojeni jinde a u nés e jim naopak libilo. Ale je pravda, ze jsme musel personalni lidi, Ze jsme
se museli s n¢jakyma lidma rozloucit natvrdo, Ze se mi nelibilo tak jak oni k tomu pfistupuji.
Ale ted jsem rada, ze fungujeme v tomto modelu, mam to pod kontrolou. My mezi sebou
mame naprostou divéru a kdyz té prace je vic, mame v zaloze ty brigddniky. Tento model
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s nimi funguje. Samoziejmé je vzdycky problém si najit kvalitni brigddniky. Coz se ndm
tteba ted’ podafilo.

Ale abych expandoval, tim zpiisobem, abych kvili néjaké zakazce nabral lidi a ucil je to, do
toho bych uz nesel. Ted’ to chci drzet v tomto duchu nas tii a plus ti brigadnici. Protoze ptijde
zima, v zim¢ je prace min a co bude ten ¢lovek v zimé délat? To nefikdm, ze v zim¢ houpeme
nohama, ted’ posledni roky, uz ten rozdil neni takovy, ale zpracovavaji se odlozené véci.

Kde vidi§ budoucnost PK Gea za 5, 10 let? Jsou to hypotetické cile, nebo mate konkrétné sta-
novené a sledujete jejich plnéni? Co podnikate k jejich naplnéni?

To tézko fict, za 5 let si to predstavuju potad tak néjak stejné. Prece jen, to je kratka doba.
Vidim zmény v tom, ze minimalné ja se musim nékam posouvat, udélat si ty razitka a osvéd-
¢eni po té skole, a to je takova moje povinnost, nebo ja to tak beru aspoii, protoze ndm chybi
ten Ufedné opravnény zemeémeéricky inzenyr, ktery oveétuje ty dokumentace a ted’ to musime
nechévat ovérovat externé. Chtéli bychom ti mit nezavisle na ném, a sami. A to mohu jedinej
delat ja, jelikoz mém jedinej vysokou, po péti letech praxe (coz bude ted’), budu si moct
podat zadost a zkusit ty zkousky. V tom vidim ja ten posun.

A za 10 let, si to nedokazu predstavit, to si nedokdzu ptedstavit ani svlij zivot. Ale zajima
m¢, jak se bude ta geodezie vyvijet. Svym zpisobem se vSechno zjednodusuje, robotizuje,
je to vice automaticky. Papirové dokumentace se nahrazuji elektrickyma. Elektricky podpisy
nesetii. VSechno se posila na rizny ovéfeni a kontroly.

My musime obnovovat stroje a software, aby to zjednoduSovalo nasi praci (napf. V terénu
méteni trva krat$i dobu a zvladne to v jednom).

A do budoucna se planuju vic a vic zajimat o tu ekonomickou stranku firmy a tim na mé
padne mnohem vétsi zodpoveédnost. Na tomto nejsme s tatkou néjak domluveny, zatim jsme
se o tom konkrétné nebavili, ale ja s tim tak do budoucna pocitam. Prece jen tatkovi uz je
pres 50, sice to ma jesté daleko do dliichodu, a hadam, ze on bude pracovat, i kdyZz uz nebude
muset. Ale postupné to bude asi omezovat a predavat to mladSim.

Nemdam stanovené cile. J& pfemyslim jenom o tom, aby ta firma fungovala tak, aby si na
sebe vydélala, na provoz, ale aby néjak rostla a davali si néjaky nesmyslné cile, co se tyka
obratu. . .to ani dost dobfe nejde. To viechno zaleZi na té skladbé zakazek. Zadny dlouhodobi
cile ne. Snazime se abychom m¢li néjaky dlouhodoby zakazky, ramcové smlouvy, nosné
zakazky. A pak mensi jednorazovy zakéazky, coz jsou rychly penize, kterd je rychle hotova.
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A takovych méame mraky. Tteba za lonisky rok, jich bylo tusim 450. Coz je vice jak jedna
na den a v tom jsou i velké zakézky. Ale pak to naristad tim, Ze tteba se ud¢laji tfi ptipojky
za den. Ale byly i roky, kdy jsme ve tech s brigddniky zvladly i 600 zakdzek za rok.

Pokud ano, jak ¢asto provadite srovnani pribéhu jejich vyvoje s aktualni situaci a jaké maji
trvani?

To urcité, ale hromadné si to netikdme, nemame néjaky schiizky kdy bychom si tfeba jednou
meésicné sedli a debatovali o tom. Ale svym zptisobem by mé to i zajimalo, nemusel by to
byt ani dlouhej ¢as. Ale zase mi to ted’ svym zptisobem ulehcuje situaci, Ze nemusim fesit
dalsi problémy. Tak néjak vim, Ze to n¢jak Slape coz se samoziejmé promitne na nasich
vyplatnicich a naopak, kdyz vime, Ze mame néjaky investice nebo néco, tak se snizi, takze
to tak kolisa. Tatkovi jsme to zatim netekl, Zze by mé to zajimalo, fikédm si, Ze je na to ¢as.
Ted to nepovazuju za aktudlni, ted’ mém ty priority dodélat ty razitka.

Ano, to sleduju samoziejmé. J& musim sledovat to, abychom si na sebe viibec vydélali, aby-
chom byly sobéstacny a funkcni. Kazdej mésic dostavam od ucetni report vynosu a nakladd,
tedy jakej mame provozni zisk béhem roku. Ja nemiizu ¢ekat na to, Ze nam skonci ucetni
obdobi a tcetni mi predlozi n¢jakou uzdvérku. Ja musim byt informovany prubézné, abych
mohl i néjaky zpisobem optimalizovat vydaje tieba, investice. Kdyz vim, Ze ten rok je
uspésny, tak jsme schopni ptred koncem roku zainvestovat. A zase kdyz vim, ze je to nic
moc, tak vim Ze si ty investice dovolit nemtizu.

Tim, ze ja si pfipravuju doklady pro tu tcetni tak ja vim kolik fakturujeme mési¢né. A tim
padem i pribézné tu rocni vim, jaky mame prumérné naklady.

Kdy a jak hodnotite, Ze se jednalo o dobry rok? OhliZite se viibec zpét? A zohlediiujete to pro
budoucnost?

Kazdej rok jsme zatim ukoncili se ziskem, ale nikdy i jen diky tomu, Ze jsme se museli
omezit. My s Martinem neméame dany pevny plat, takze kdyby pfisly hubeny roky na praci,
tak to pocitime my sami na vyplaté. Protoze ja si nemtizu davat vyplatu 50 tis. A védét Ze je
to na dluh. To by byla cesta do pekel. Prvni, na co se $ahne, jsou mzdy, nebo musis zacit
Setfit, néco omezit. Zatim k tomu, nedoslo, ale co neni mlize byt, stat se mize cokoliv.

Jaké jsou tvé osobni vize do budoucna, shoduji se s t€émi firemnimi?

J& myslim, Ze jo. Tak jaky jsou firemni vize, j& myslim, tak zkratka mit furt zisk a prospe-
rovat. To chce kazda firma. To jsou i moje vize, protoze bych chtél pracovat ve firmé, kterd
ma tady tyhle cile. A tim by se to promitalo i na mé néladg, platu a vS§em. TakZe ¢im vic se
bude daftit firmé, tim vic se bude dafit mné. A ja se budu snazit co nejvic to naplnit.

Chtel bych to doklepat do toho, ze bych vydrzel v tom PK Geu, do konce své aktivni ¢in-
nosti. Ale kdyby se opravdu néco stalo, tak si to dovedu ptedstavit, ze bych to rozpustil a Sel
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se nechat nckam zaméstnat. A hledal praci v oboru. Chci, aby se do toho Tom postupné
dostal, 1 do té agendy fizeni té firmy. Samoziejme zalezi na tom, jestli bude mit zajem, ja si
myslim, Ze zdjem mit bude, protoze on je schopny i organizacné, ale zatim nedostal tu pfi-
lezitost.

My to méme dany tak, ze ted’ tam bude koncit paty rok, udélal to dilni razitko. A zrovna tak
ho ted’ &eka to razitko na to UOZI. (afedn& opravnény zeméméficky inzenyr)

To jsou jeho hlavni cile momentalné. Jakmile bude mit tyto opravnéni, tak on samoziejmeé
stoupne i na cen€ na trhu prace. To opravnéni nema kazdy geodet ani inZenyr. To jsou ted’
jeho priority. Pfisti rok na jate by mél jit. A pak samoziejmé budeme fesit, ze tteba mu feknu.
J& uz ho ted’ka taky do néceho zasvécuju, ze ho poslu nékam néco vyjednat. Nebo kdyz za
nami nékdo pfijede a néco domlouvame, tak okoukava. Ale budu ho muset, aby védeél ty
nabidky, on ten ptehled o téch cendch moc nema, to zatim fesim ja. Ale ja to neberu jako
néjaky problém ted’, j& ho tim nechci tim zatéZovat.

Pro Toma: Jak vidiS ty sebe v PK Geu v budoucnu? Piemyslis o tom? Dovedes si pired-
stavit, Ze postupem ¢asu pIné pirevezmes vSe za tatku?

Tak postupem casu, asi jo no, dokavad’ se nestane néco, ja nevim. Mize se stat cokoliv,
muze tieba vyhotet a zjistim, Ze uz to nechci délat. A to mé to ted’ bavi a napliuje.

Pro Toma: SnaZi se ti postupné tat’ka své zkuSenosti predavat, nemyslim ted’ Cisté ge-
odézii, ale spiS ohledné vedeni a fungovani firmy?

Jo i ne, spi§ to okoukdvam. Obcas posloucham, jak telefonuje a jednd s ostatnima lidma.
Jako to vedeni firmy, tim ze jsme ta mala firmicka, kde se vSichni relativné dobfe zname,
tak si myslim, Ze to neni ani takovej rozdil, jestli seS nebo nejses jednatel. Pordd mame
vSichni tu ndpli prace podobnou. Samoziejmé oni teda navic tesi tady tyhle véci s tim cho-
dem firmy.

Mate stanovené poslani firmy? (vysvétlit o co jde) Poslani: vyjadieni smyslu a ucelu existence
organizace. Vyjadreni toho, pro¢ a k ¢emu organizace existuje, co chce délat, co umi.

Piiklad Kofoly: My jsme Kofola. S nadSenim usilujeme o to, co je v Zivoté opravdu
dialezité: milovat, zit zdravé a stale hledat nové cesty.

Tak to si myslim, Ze je jen takovej reklamni slogan, kterej prosté nékdo vyplodit, aby to
vypadalo dobfe. Ale ja si myslim, ze kazda vize firmy je prosperovat a mit zisk, Ze primarné
jde o penize.

Tady tyhle vize, to je podle mé jen aby to vpadalo mezi lidma, Ze jim o to ani tak nejde. To
je podle mé¢ takovy klaméni.

My to dé€lame proto, protoze to nékdo d€lat musi, jsou to véci, ktery jsou potieba. A ty lidi
nas obcas pottebuji, jako geodetické prace. My se samoziejmé snazime d¢lat tak, aby se do
budoucna ozvali znova. Takze poctivé, tak aby byly spokojeni a aby s tou praci, kterou ode-
vzddme, nem¢l nikdo do budoucna problémy, aby spliiovaly fakt vSechny ty nélezitosti,
takze to samoziejme souvisi s tim, ze si chceme zachovat to dobry jméno, takze minimélné
ta poctivost. Pak rychlost, protoze doba je takové a lidi nas do toho nuti. A to mé kdejaka
firma...takZe se snazi rychle a relativné levné, i kdyz my nechceme d€la levné...ve smyslu
pod cenou, jako jini.

Férovej ptistup, lidskej, snazit se jim tu problematiku jednoduse vysvétlit.

Smysl existence je, aby ta organizace fungovala a aby si na sebe vyd¢lala, to je smysl pod-
nikéni obecné. Podnikdm anebo pracuju proto abych si vyd¢€lal penize. Takze smyslem firmy
je pracovat, dé€lat tu praci poctive.
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Jaké jsou firemni zakladni hodnoty pres, které nejede vlak a dodrZuji se i v nepriznivych ca-

sech? (naif'. ne|'du iod cenu, ioctivost?)

Vim, ze na webu jsou néjaky tyhle uvodni fec¢i vypsany. Ta poctiva prace, ktera splituje
vSechny ndlezitosti, co ma. Odevzdat to v piedem danym terminu, plnit tyto zdvazky. Délat
to férove a snazit se to tém lidem vysvétlit, co déldme a proc€ to tieba i tolik stoji. Oni si za
tim ptedstavi jen ten kus papiru a nerozumi tomu, za co plati x tisic a nevidi tu praci za tim.
7 e to neni jen o tom tfeba hodinovym méfeni venku, ale to nékolika hodinové zpracovani
v kancelafi, co uz neni vidét a pak plno dalSich ndkladu. Ptijde mi, Ze vSude se zdrazuje, ale
geodeticky prace stagnuji anebo zleviiuji, coz mi prijde nefér.

To je to v ¢em je zéklad té¢ geodézie, ze tam musi byt kontrola vzdycky. To znamena, ze
neexistuje to, Ze by nas opustilo dilo, za ktery stoprocentné nerusime. Takze kvalita urcité a
samoziejmé Ze terminy a cena se domlouva predem, to je dany. Ja bych kladl diraz na tu
kvalitu. Pfi kazdém geometrickém planu navazuje$ na praci pred tebou a tam poznas, jestli
to n¢kdo predtim zfalSoval anebo ne. A nechci a vime ktery firmy to délali, takze jsme rad,
7e nikdo nemlZe fict to sami o nas. Ze by na nas nékde navazoval a zjistil Ze tam mame
n¢kde metrovy chyby. To by byla ostuda, zdkladem geodézie je mit vSechno pojistény a
zkontrolovany. To pravidlo dvakrat mét a jednou fez.

Z webu PK Geo.cz:

To plati.
Miizete tvrdit, Ze se dodrZzuji?

Za sebe to mlzu tvrdit...takhle ptesné bych to netekl, ale svym zplisobem jsme to tak néjak
ekl a fidim se tim.

Ur¢ité je to vSem jasny.

Byly tyto hodnoty nékdy formalné stanoveny, vyieny, sepsany? Nebo samovolné vyplynuly a
jsou nevyiceny a vSichni stejné vi?

Samovoln¢, nikdo mi to netikal.

Jak se rozhodujete v moment, kdy pred vami lezi dvé zakazky, jedna pro vazeného stalého
zakaznika, ale za menSi obnos penéz a pak velka jednorazova zakazka, av§ak z disledku ¢asu

a irac. kaiacit miiZete if'il'mout |'en |'ednu, které date if'ednost?

Tak urcité bych nevahal, a dal ptfednost té mensi pro stalého zdkaznika. To znamena, Ze ten
zakaznik na nés nezanevie a do budoucna nam ty zakézky bude tfeba furt poskytovat, takze
se to 1 vyplati mnohem vic nez néjaka jednorazova véc. Jde mi i o tu spolupréci a to jméno,
nechci si to pokazit, jen kvili tomu, ze nékde mam super moznost, ktera potom do budoucna
se ani nevyplati, to nikdy nevis§ predem, miize se objevit spousta komplikaci. Naopak od
toho stalého zakaznika vis, co ¢ekat, mas s nim zkuSenost.



51.

Asi té prvni varianté. No ano, pokud vim Ze je to staly zakaznik, tak tne méa pro mé mnohem
vetsi cenu nez néjaka jednoradzova zakazka, kterou skonéim a ztratim toho dle stalého zakaz-
nika. A nemtzu se spoléhat na to, ze prijde jina zakazka, n¢jaka velka. Ale tohle krédo, mam
1ja vici sobé. Kdyz ja sdm po n€ékom pozaduji néjakou sluzbu, tak se na n¢j obracim znova.
Neni to o tom, ze bych podruhé hledal nékoho nového. Protoze kdyz vim ze jsem byl spo-
kojeny, pro¢ bych hledal n¢koho jiného i kdyby, ten druhy byl levnéjsi.

J& porad drzim svoje ceny, které mam napt. v rdmcové smlouveé a nehodlam s cenou podlé-
zat, abych ziskal zakazku. Ja to prosté nechci, ja to mam takhle spocitany.

A nekteti preferuji nds, jakmile maji problémovou akci, tak berou nds, protoze na nas je
spolehnuti. A prosi nds, abychom to pro né udélali. My jsme pro né jednicky, ale jsou schopni
nas podrazit v tom, Ze dostanou o tisic levnéjsi nabidku. To mé Stve. To je jako, kdyz si jdete
do pekarny koupit pecivo a mate tam tvrdy rohlik za padeséatnik a mekky rohlik za 2 koruny.
Ugel splni stejny, ale nebude chutnat a vyldmete si na ném zuby. J4 si radsi pochutnam na
tom Cerstvym a vim, ze mi po ném nebude blbé.

Ted’ ti ukaZzu karticky obrazky a ty mi zkus Fict, ktery z obrazku nejlépe charakterizuje, vy-
stihuje PK Geo z tvého pohledu. MiiZete si to odvodit nejriznéjSimi asociacemi.

At uZ vnimate emoce, vztahy, role téch lidi, prosti‘edi....cokoliv — chcete to zménit nebo spoko?
Pomoci karti¢ek s personami a vlastnosti se dobrat k tomu, jak ted’ vnimaji PK Geo a jak by
chtéli, aby bylo vnimano v budoucnu. Je potfebna zména, ¢i je vSe dle jejich predstav?
Persony: Ktery z obrazkii nejlépe charakterizuje PK Geo?

Tak ja ptijdu postupné a budu fikat pro€ jo a proc ne...tak tady néjakej Sasek, takze to bere
tak néjak s humorem, coz se i ja v n¢jakych situacich snazim. Nebo mezi nami ve firmé, si
udrzujeme ten kolektiv a bavime se o vSem moznym v dobré nalad€. Pak tady ten MojZzis co
studuje desatero, v to se vidim, Ze budu ted’ taky studovat zase ty vyhlasky a zdkony. Taky
borec se sekyrou, to mi pfipomind, jak mi chodime s kladivem zatloukat plast’dky a hie-
biky...nejsme uplné vélecnici, ale chodime do terénu a délame svym zplsobem takovou
tvrdou muZzskou praci, minimalné€ v tom vidim souvislost. Tady zdravotnictvi a sestiicka —
pecuje o nékoho...mozna jako komunikace s témi zékazniky, ale takhle je nehladime po
ramenou. Tady n¢jaky robot, v tom vidim ty technologie, s ¢im pracujeme. Roboticka totalni
stanice tieba, to ma i v ndzvu. Borec na pousti, asi vedro. Tak to my taky, makame za kaz-
dého pocasi, protoze kdyz néco spécha, tak se to musi udélat i kdyz je hnusné. Nehostinné
prostiedi, tteba piskovny, v zimé mrznu u masiny. Florbal...nevim, mozna ta tymova spo-
luprace, taky se snazime fungovat jako tym a je to jednodusi mit part'dka.

Ktery obrazek nejvic, to se méni i s postupem ¢asu a zalezi co délam. J4 to vidim, ze ta firma
se snazi jet tymove, aby sme drzeli pfi sob¢, diskutovat a tdhnout za jeden provaz.

Poust’, vidim tam ten pisek, to mi evokuje piskovnu. Je to obrazek z terénu. Nase prace je o
tom, ze minimalné 50 % jsem venku, kde sbirame data. Klaun viibec ne. Mnich néco studuje,
to m¢ taky nic netika. Vale¢nik, nemocnice...mozna tam je n¢jaky kontakt mezi klientem a
poskytovatelem, coz by mohla byt né¢jaka vazba mezi ndmi a klienty. Robot taky nic. Sport,
n¢jakd soutézivost by tam méla taky byt samoziejme. Urputnost, byt nejlepsi. A uz i to ze
ma dalekohled a ma batoh, tak by to mohl byt taky geodet.

Z kazdyho obrazku bych si mohl néco vzit.

2.Ja v tom prvnim vidim nasazeni, tempo a rychlost, vytrvalost — to si myslim, ze odpovida.
Ale obecné podnikani dneska, Ze to musi byt rychle a vydrzet. Pak dovolena plaz, vedro,
tam se mi asociuje vedro v kanclu, v 1ét& je tam nesnesiteln&. Cas, ¢asovej press, mame de-
adline. Halda papirti, papirovani zbyte¢ny. Rodina, tak minimélné to, ze ja jsme tam s tat-
kou, tak ej to svym zptisobem trochu rodinna firma. A Martin je blizky pftitel, takze potad



tam vidim takovy rodinny vztahy a rodinny duch na tom pracovisti. A tady zase ta tymova
prace, vsichni maji néjakou roli v tom tymu a musi makat tak aby se to podaftilo. A nejvic ta
rodina, za mé¢ je to nejsilngjsi. Ja& jsem hodné ovlivnény, tim tatkou, ja kdyz jdu do prace tak
to nevidim extra jako povinnost ale je to i poslani a je to i pfijemny, kolikrat se i t€§im do
prace (tieba po dovoleny, uz mi to chybi).

Plaz, to na mé ptsobi klidovym dojmem. Ptresypaci hodiny, to je n¢jaké nenavratnost ¢asu
a terminy. Stos papird, to by mi pfislo blizky, tim se probirdme denné. Rodina. Zastavka
metra. Z téchto obrazkil asi nejvic ten stoh papirii, s tim my bojujeme, ze porad ty papiry
neubyvaji. Tak jsme si mysleli Ze s postupem té digitalizace bude min. Mozna ze fyzicky
papirQ je min, ale pozadavk je vic. A pak mozna ty hodiny, jakoze plnéni termintl. VEétSinou
se vSechno déla na honem. Protoze lid nechévaji vSechno vyhnit na posledni chvili a pak to
hodi na tebe. Ttebaze pfisti tyden maji termin kolaudace a potiebuji do tehdy to a to. A ja to
musim fesit, tim ptfebiram jeho problém. Ten cyklista by mohl byt jako touha po vitézstvi,
jako dostat tfeba néjakou zajimavou zakazku.

Plaz se mné zatim netykd. Rodina, kdyz to vezmu s firmou, ta by méla byt vzdycky na prv-
nim misté, to bych neddval dohromady s firmou. Nejvic i

2. Co povaZzujete za silné stranky firmy? - chcete, aby je zakaznici védéli?
Jsme urcit¢ dobry v tom, Ze plnime svoje zavazky, nevycouvame z néceho, kdyz vidi ze je
to rentabilni nebo jiny problém. Takze spolehlivost, co jsme slibili, to udélame, dostojime
svym zavazkim.
Poctivost. Za rozumny ceny, snazime se to obhdjit
Nevim, jestli jsme jini, ale myslim si, Ze mame dobry v tom, Ze mame dobry vybaveni. Na
to, co délame, mame dobry vybaveni. Samoziejmé ze kdybychom méli ambice dé€lat néco
jinyho, tak bychom se snazili i na to mit dobry vybaveni, my ty ambice zatim nemame.
Nikdo nas k tomu netlaci. Dobry vybavena je zaklad toho uspéchu, ulehéi ti to praci. Nebat
se investovat. Ja zastdvam nazor, aby ty pristroje byly vSechny kompatibilni, a drzime se
jedné znacky. A software taky tak. Tohle si myslim, ze zdkaznika nezajima. Ale tfeba do
velkych vybérovych fizeni se uvadi i jaky mame vybaveni.
A pak si myslim, ze jsme opravdu akéni, d€lat to pohotove a rychle.
My nejdeme na potradnik, Ze by n€kdo zavolal a ja bych mu fekl, budu se vam vénovat az za
ti tydny. My to feSime tak, ano ja se tim zabyvam hned, abych mu mohl dét tu nabidku. Do
mailu odpovidame do 24 hodin a ddm tam i zaroven, ze pokud si to u nés objedna, tak mu to
dodame do tehdy a do tehdy. Pokud nevyvstane néjaky problém, o kterém nevim. Coz si
myslim, ze ostatni ned¢€laji, hlavné vici lidem z ulice, ty upozad’uji. A kdyz néco spécha,
tak se tomu pak obétuju ja, Ze jsem ochotny obétovat ty vikendy, Ze se t€ém lidem néjak
prizptisobim. Protoze ve vSedni dny jsou v préaci. A tém lidem to vyhovuje, oni jsou o vi-
kendu doma, a to Ze ja tam pfijedu o vikendu je netrapi, to je mlj problém. A timhle si
myslim, Ze ziskdvame plus, ale na tkor mého soukromi. Ale to tak je, kdyz podnikas, tak
tomu musis néco obétovat. Treba i tu letni dovolenou. — schopnost rychle reagovat na poza-
davky klient

3. A naopak ty slabé?
Libilo by se nam proniknout do dalSich technologii, odvétvi. Rozsitit portfolio, podle mée,
kdyz by néco vypadlo, uz nas to miize ohrozit. TakZe nabidnout i néco vic, ale zase je to



riskantni do néceho takhle proniknout jako prvni napt. protoze to jesté neni zab&éhnuty. Tieba
ten laser scaning, v tom si myslim, Ze je tak trosku budoucnost. I ty ceny laserscanert z
nejsou tak vysoké, ale samoziejmé, zas by skrz to bylo vice prace a bylo tfeba vice lidi a
rozristat se. Rezervu vidim v tom, Ze je nas malo a tézko se vykryvame pti dovolené. To mé
nekdy Stve, ze si nemlizu tu dovolenou vybrat kdy chci, musim mimo sezonu, protoze v 1été
14 dni je nemyslitelny. Dalo by se to zafidit, ale vim, ze vii¢i ostatnim, ktefi by tam ztstali,
tak by to nebylo fér, a nechci.

Ti stali zdkaznici uz nas asi znaji, a proto s ndmi spolupracuji, protoze vi, ze 1 kdyz jsme
drazsi jini, tak na nas je spolehnuti a funguje to. Ti si jsou védomi naSich plust. A ty ostatni
je t€zky a mozna i zbytecny presvédcovat, kdyz vis, ze pro n¢ dé€las tieba jen jednorazove.
Ale to nikdy nevis. Myslim, Ze na to nikdo neni zvédavej, je poucovat, hele my to délam tak
a tak, myslim Ze spousta lidi uz je z t¢ masirky i zhnusena a jen ptijdou a feknou ze chtéji
tohle a tohle a vic je nezajima. Myslim, Ze to vyplyne spi$ z toho chovani.

Co se tyka cen, tak urcité nejsme nejlevnéjsi. Ale ja fikam, ze kvalita nemutze byt nejlevné;si.
Kdyz nékdo nabizi néco za polovicni cenu, tak v tom musi byt néjaky hacek.

Anebo ty ceny déla n¢jaky obchodnik, ktery je vzdaleny od té praxe a nasadi cenu, za kterou
to neni mozné ud¢lat, ale kdyz uz to zdkaznikovi slibi, tak to musi ud¢lat, i kdyz na tom
prodélaji.

Tteba to ze ted’ kasleme na tu propagaci. Ale ted’ je to zamérné, protoze by to bylo kon-
traproduktivni, si platit né¢jakou kampan, kdyz bych t€ém lidem pak fikal, ze nemam na né
cas. Tteba pred dvéma lety, jsme ty lidi museli opravdu lovit. Byli jsme vic viditelni, platili
jsme nehordzny penize za to. To jsem otacel 10 000, tak 3x do roka za ten Sklik. Ale zas
nam to pfineslo ty lidi. Ted’ pfijdou lidi z venku hlavné na doporuceni. Ale vim ze to fungo-
valo a kdyby bylo nejhif, tak do toho jdeme znova. Ale ted’ pro nés bylo lepsi oslovit ty lidi
na ty revize, kde jsme podali inzerat za 500 K¢ a uz se nam to vratilo xkrat. Takze slabina je
v tom, jak prezentujeme tu firmu na venek, ze se moc nezviditelilujeme. Ale je to v tuto
chvili zamér. I to odmitani lidi by zdrzovalo. Ale kdybych méla n€jakou slabinu tak bych se
to snazil fesit. Samoziejme to neni vSechno ideélni.

4. Jak byste definovali svého typického zakaznika z ulice?
a. -vékové, co asi déla, status, j

To je riznorody, vétSinou je to nékdo, kdo potiebuje geometricky plan nebo vécny bfemeno
na néjakou pripojku nebo zamétit néjaky pozemek pro stavbu, projekt, takze to miize byt
relativné kdokoliv. Jsou to lidi, kteti zakladaji rodiny a fesi bydleni, takze tak 30+ anebo pak
dichodci, kteti prodavaji pozemek napf. at’ uz zensky nebo chlapi, v tom nevidim rozdil.
To je Gplné rizny. Nejde to specifikovat. Z ulice mize ptijit iplné kdokoliv a taky tak chodi.
At to jsou mladi, stafi, zensky chlapi, vzd¢€lani, to je miSmas.

5. Ceho si myslite, Ze si na vas zikaznici ceni? A v ¢em naopak mate mezery? Rekli vim
to nékdy?



Nevzpominam si, obcas narazi§ na lidi, kteti jsou nespokojeni, at’ uz délas cokoliv, napf.
kvili vécem co neovlivnis, ze tieba cekdme na podklady, na kterych jsme zavisli. VSeobecné
si myslim, Ze jsou lidi zhyckani, Ze vSechno mohou mit do druhého dne, coz zrovna u geo-
detickych praci neni mozny.
Nelibilo, tak nékdo ti fekne, Ze je to drahy. Nebo se nam ted’ stalo, ze nam zakaznik tekl, ze
to néco mame Spatné¢ vytyCeny, Ze tam ty hranice pozemku byt nemohou. I kdyz jsme mu
rekli, ze to tak je dle katastralni mapy a Ze mu to tak zaméti kazdy geodet, tak nechtél zapla-
tit, protoze nebyl spokojeny s vysledkem prace. Ale za to my nemizeme, Ze si myslela, ze
hranici pozemku m4 jinde, nez ve skutecnosti je. Mnohdy ty lidi zabiraji kus pozemku sou-
sedovi a ani to netusi a pak se divi. Nékomu se nezavdécis.
Spis tyto nedorozuméni vznikaji nevédomosti. Ze je tieba osotujeme, Ze si neopravnéné
posunuli plot. Ale nikdy jsme neftesili né¢jakou opravnénou reklamaci. Nebo ze kdyby po nas
chtéli lidi $vindl, abychom jim posunuli tu hranici pozemku, tak fekneme Ze ne. To prosté
nejde, na to jde kulaty razitko a my za to ruc¢ime.

6. Sledujete konkurenci? Nechavate se v nééem od ni inspirovat?
Jé se tfeba bavim se svymi spoluzaky z vysky, co d€laji v konkuren¢nich firmach, tak obcas
se pobavime, co délaji a jak to vidi. Déle s Jurou (byvaly zaméstnanec, ktery si zalozil vlastni
podnikéni), d€la trosku jinou geodezii, on se spi§ zamétuje na laser scanning a mobilni ma-
povani, tak s nim je zajimavy se o tom bavit a vidét, jaky on ma na to pohled. Ta geodezie
je rozmanita a muzes délat spoustu riznych odvétvi.
Mg by lékalo do budoucna ucit tipln€ novy technologie a zajimalo by mé to. Proto i chodime
na ty Skoleni.
Konkurenci sledujeme urcite, i formou téch nabidek, kdyz jde o vefejnou zakazku. M se
doptfedu nedozvime, kdo se vSechno zic¢astni. Ale ve finale, ndm vzdy oznami ty vysledky
vybérového fizeni, coz diive nebylo. Dnes v ramci té transparentnosti ti napisi potadi firem,
spravné by ti méli napsat i ty ceny za které to bylo vysoutézené, kdyz je to statni zakazka. A
jéa pak vidim, jak ta konkurence na tom je.



S par lidmi jsme se svolali a fesili jsme ty ceny, Ze je s tim potfeba néco d¢lat, Ze to nejde
podrazet. Je to neticta k tomu oboru. Ale to jsou ty argumenty, Ze my, kdyZ to budeme délat
dréz, tak to nedostaneme a jsou jiny firmy co to dostanou. Ale to je zase ta nespravedlnost
vici zivnostnikiim, ktery neni platcem dané€ do obratu 2 mil. A tak ty ceny mlize mit ve finale
jiny, protoZe tu dan nefesi.

Vzdycky kdyz je to setkani téch geodetd, tak se tam premild vSechno. Ale hlavné ty ceny.
Nikdo si nenecha moc nakouknout do toho svého know-how. Resime problémy s tfady,
tteba zména vyhlasky. Zase neni nas v tom odvétvi tolik, takze to pratelstvi tam prevazuje
nad néjakou rivalitou.

7. Sledujes ¢i odebiras periodika, FB, newslettery o geodézii ¢i nav§tévujete odborna $ko-
leni, veletrhy, konference? Jaka?

Chodi nam nabidky na seminafe a Skoleni, ale to je spi$ obecny. Nas spi§ zajimaji ty od-
borny, co se tykaji geodézie, tieba od Trimble (vyrobce geodetického vybaveni). Existuje
Casopis Zemeémeéric, ten jsme odebirali, ale pak mi to uz ptislo jen sama inzerce a nebylo to
tak pfinosny a zajimavy.

KdyZ jsou podstatny zmény v legislative, tak na to absolvujeme seminare. Pak na Skoleni od
té na$i méf¥ici techniky Trimble Express. Vechno, co se tyké legislativy je na webu CUZK.
Odebirali jsme od zacatku, tak 18 let, toho Zemémétice. Ale s pfichodem toho internetu, to
ztratilo tak néjak vyznam. Byly tam zajimavy véci, ale ted’ uz se k t¢ém informacim dostanu
jinak.

Probiha tam n¢jaké samo vzdélavani, ale nepravidelné, ale my musime potad pracovat podle
aktudlnich znéni katastralni vyhlasky. Musim ovladat normy, co se ty€e zpracovani zakazek
v inZenyrské geodézii.

8. Jak bys zhodnotil propagaci PK Geo? Mysli§ Ze toho délate pro Vasi potiebu dost?

To si nemyslim, ale ani si nemyslim, Ze to extra potiebujeme, prosté té€ prace mame tolik, ze
to sotva stihame. A furt je co délat. Takze myslim, Ze nepotiebujeme az tak extra dal oslo-
vovat novy lidi z ulice a jednordzovy zakazky.

Ani uz sezonn¢ ty vykyvy nejsou tolik, akorat v zim&é nemame tolik piescasi a chodime
dom v tolik, v kolik bychom méli a nejsou vikendy. Ale zpracovava se vic, ale uz se chodi
méfit 1 zim€. Asi by bylo hezky mit néjaky hezky futuristicky stranky, ktery spliuji ted’ ty
nejlepsi pozadavky, aby vypadaly Ze jsou s dobou. Myslim, ze ted’ ten na$ web je uz relativné
zastaraly. Ted’ uz se dé€laji vic ty jednoznacny, strohy weby. A v tom, jak je to jednoduchy,
tak je to krasny, bez zadnych teci okolo, prosté v jednoduchosti je krasa. NapiSou par hesel,
par obrazka, co délame, ajk délame, pak kontakty a Slus.

Propagace, ta je v takovych vinach. Byla doba, kdy si nés ta prace od roku 95 az 2008 hledala
sama. V podstaté jsme nemuseli, jediny, co byly ty inzeraty ve zlatych strankach. Potom ja
pfisla ta krize, kterou my jsme pocitili v roce 2010 nebo 11. Tim Ze byl boj o ty statni za-
kazky a bylo jich mélo. Tak jsme museli vyvinout néjakou aktivitu. Proto jsme reagovali na
to osloveni ze strany seznamu. Do té doby jsme ten internet vlastné netesili. Protoze nebylo
potieba. M¢li jsme néjakej web, byly jsme se ZS a byly jsme v n¢jakych katalozich regio-
nalnich. Ale v podstaté to nikdo moc nebylo. Kdyz nékdo zavola uplné cizi, tak se zeptam,
jak na nas prisel a ja si to piSu do poznamky do adreséaie. Kdyby pfisla n¢jaké okurkova
sezona tak bychom to museli zase aktivovat v tom smyslu, ze bych musel nabit kredit a
nastavit abych se zobrazoval na téch firméch.

9. Jak se konkrétné propagujete? (at’ uz celoro¢né/sezéonné)? jmenujte...



10. Mate stanoveny limit, rozpocet pro propagaci? Jaky?

To asi ne, to se asi vibec neresi.
Ne nemam, je to podle situace. Kdyz ti te¢e do bot, tak do toho investujes vic, od toho
ocekavas prinos. A zatim se nam to vzdycky vratilo zpét.

11. Kdyz jsou slabsi mésice, snaZite se v tu chvili poptavku popostr¢it? Jak?

Snazili jsme se dfiv, tieba oslovit lidi u kterych, jsme si mysleli, Ze budou nés zvonu potie-
bovat, tfeba navazat na tu praci co jsme odevzdali. Ale to jsme takhle oslovili 10 lidi a pak
zase bylo té prace tolik, tak jsme se na to vyprdli. Nemame ted’ nutnost oslovovat né¢koho o
praci, protoze za nami chodi sama.

12. Co se webu tyce, jak byl zhotoven? Pfipadné zmény jste si schopni zakomponovat
sami? Nebo oslovujete zhotovitele?

Profesiondlni firma nas oslovila, Ze ty nase stavajici stranky nejsou konkurenceschopny.
Tehdy zacaly ty vyhledavace fungovat, tak, ze zohlednovaly ty kli¢ova slova. takze pfisli
s tim, Zze nam ty stranky udé€laji po novu, Ze tam budou ty kli¢ovy slova, co jsme si daly
dohromady.

My jsme si pak ty stranky spravovaly sami, ze jsme méli ptistup a mohli jsme si tam dopl-
novat kazdoro¢ni reference nebo fotky. Nebo aktualizovat vybaveni.

13. Zamyslite se samovolné, tieba pii cestovani v auté, nad podobnymi otazkami?
Nebo to dnes bylo poprvé?



Jo to urcité, zamyslel, protoZze mé to zajima, protoze premyslim nad tou budoucnosti, ze to
tteba jednou povedu. Naprostou vétSinu toho, co jsme dnes fesili, uzZ mi nékdy probéhlo
hlavou, at’ uz jen m¢, nebo jsme se o tom bavili s tatkou, Martinem.

Tak ty obrazky byly novy. VSeobecné to asi nebylo novy. Na Vanoce nad tim vzdycky pte-
myslim. To je vzdycky hekticky. To jsme fesil hlavné, kdyz tam byly ti zaméstnanci a ja si
tikal, ted’ pfijde leden, Gnor biezen a abychom méli préci, abych ja bych schopen jim dat
praci. Pro sebe si to najdu vzdycky, ale pro n¢€ to byl problém. A bylo to jen na mé¢, Martin
se tomu vibec nevénovat. Ten si tohle viibec neuvédomoval. Ale ted’ se mi vyznamné ule-
vilo, co tam je Tomas. On to bere jako samoziejmost a je ochotny tomu obétovat. On tim
zije. A ja mu zase v lecCem vyjdu vstfic. A ma privilegia, ktery by jinde nem¢l a toho si je
védom. DéEla riznorodou praci, nikdo ho nepeskuje. Myslim si, Ze je spokojenej. Ale nevy-
lucuju Ze to ¢asem neuvidi jinak a bude mit jiny nézor a tfeba dojde k né¢jakému konfliktu.
Ted zpétné to hodnotim, Ze jsem byl hodn¢ odvaznej. A polozit to mizu vzdycky. Ale je
pravda ze jsme to nékam dotahli a je to jenom naSe zasluha. To, kdyZ se o tom s nékym
bavim, tak to lidi kvitujou, Ze to asi néco znamen4, ze uz jsme tady skoro 25 rokii.



PRILOHA P II: SCENAR K ROZHOVORUM S UZIVATELSKYM
TESTOVANIM WEBU

Scénar rozhovoru/uzivatelského testovani webu:

U Ve webovém prohliZec¢i by méla byt nacteni néjaka ,,neutralni®
stranka, napriklad Google.

Dobry den . Jmenuji se Martina Koblizkova a budu véas provazet
timto sezenim.

Ptedtim, nez zatneme, mam pro vas né¢kolik informaci, které vam piectu,
abych se ujistila, ze na nic nezapomenu.

Pravdépodobné uz mate dobrou ptredstavu o tom, pro¢ jsme se sesli, ale ne-
chte mé to jesté struné shrnout. J4 zadadm lidi, aby mi odpovédéli na otazky
a zkusili pouzivat vybrané webové stranky, abych véd¢la, zda funguji tak,
jak bylo zamysleno. Toto sezeni by mélo trvat asi ptl hodiny.

Prvni véci, kterou bych si chtéla ujasnit je to, Ze netestujeme vas, ale web.
Zajimaji mne Vase zkuSenosti a poznatky. Nemuzete tedy provést nic Spatné.
Vlastné je to dnes jedna z mala situaci, kdy se nemusite obavat toho, ze byste
udélal/a chybu.

Poprosim vés, abyste v pribehu testovani webu co nejvice premyslel/a na-
hlas: abyste fekl/a, na co se divate, co se pokousite udé€lat a na co myslite. To
mi velmi pomize.

A také se nebojte, Ze byste se nds n¢jak dotkla. Nasim cilem je zlepsit tento
web, takze potfebujeme slySet upiimné reakce.

Pokud budete mit pribézné jakékoli dotazy, jednoduse se ptejte. Mozna je
nebudu moci hned odpovedét, nebot’ se zajimam o to, co lidé udélaji, kdyz
nemaji po ruce nékoho, kdo jim pomutze. Ale jestlize budete mit dotazy i
poté, co skon¢ime, pokusim se je rdda zodpoveédét. A jestlize si budete chtit
kdykoliv udélat pauzu, jen mi dejte védet.

S vasim svolenim budu nahravat to, co se bude dit na obrazovce a v ramci
nasi konverzace. Nahravku pouziji pouze k tomu, aby mi pomohla zjistit, jak
web vylepsit. Pomtize mné, nebot’ si nebudu muset délat poznamky a mohu
se vénovat jen vam.

Pokud mohu, rdda bych vas pozadala o podepsani jednoduchého formulare,
jimZ mi dévate k nahravani svoleni. V ném stoji, ze tuto nahravku mohou vi-
dét ja (MK) pro svou diplomovou praci a spole¢nost PK Geo, s.r.o. za tice-
lem vylepSeni webu.



U Podejte jim formular se svolenim k nahravani a pero.

Q Zatimco budou podepisovat, ZAPNETE NAHRAVANI
OBRAZOVKY.

,»V prvni ¢asti naSeho sezeni se Vas zeptam na obecné otazky ohledné Vaseho vybéru geo-
detii. Poté se budeme vénovat testovani pouzitelnosti webové stranky.*

Mate nyni n¢jaké dotazy?

Dobfe. Jesté nez se podivame na web, rada bych vam polozila par rychlych
otazek.

Nejdrive, ¢im se Zivite? Co délate cely den?

A ted’ bych rad védél/a, kolik hodin tydné asi tak doma a v praci stravite
pouZzivanim Internetu, ¢imZ mam na mysli prochizeni webovych stranek
a e-maild?

A jak byste hrubé odhadl/a rozdéleni tohoto ¢asu mezi e-maily a procha-
zeni webovych stranek?

Jaké typy stranek si nejcastéji prohliZite, kdyZ surfujete na Internetu?

Mate néjakou oblibenou webovou stranku?

1. Hodlate poptavat nebo jste poptavali geodetické sluzby? A jaké?
2. 0Od koho jste se dozvédeli, ze bude tieba vyhledat a poptavat geodetické sluzby?
(projektant/stavebni firma, stavebni Gfad — soucasti stavebniho povoleni, katastralni

Gt

3. Naplnily poskytnuté sluzby Vase ocekdvani? (Dodrzeny stanoveny termin, jednani
s poskytovatelem, cena...) — nezalezi zda u PK Geo, ¢i jiné geodetické firmy.

4. Dostali jste tip? Nebo jak jste se dostali k dané firme? (doporuceni, vyhledavac -
google/seznam, portaly firmy.cz...)

5. Na zaklad¢ ¢eho, jste se ve finale rozhodli, pro danou firmu?

6. Jaké informace na webu jsou pro vas stézejni? (v rozhodovacim procesu vybéru
firmy)



8. Kontaktovali jste pfimo vice firem, abyste si zjistili cenové nabidky a ¢asové moz-
nosti?

Dobfre, skvélé. Otazek uz bylo myslim dost, takZe miiZeme zacit.

Nyni se pfresuneme na pocita¢ a budete dostavat uikoly k pInéni.

1. Ptedstavte si, Ze vyhledavate geodety online, jak byste vyhledaval konkrétni firmu?
Co byste konkrétné napsal do vyhledavace/katalogu firem? (kli¢ovéa slova) a pro¢
konkrétné tyto?

2. Porovnavate vice firem mezi sebou? Nebo klikéate na prvni odkaz? Klika na PPC —
rozliSuje mezi placenym a organickymi vysledky? Proc klika, ¢i neklika? Jak to na
n¢j pusobi?

3. Nasledny proces, ihned obvolava firmy? Jak asi dlouhy je proces od poc¢atku vyhle-
davani po vybér konkrétni firmy? (Tydny, tyden, dny, hodiny?)

Prepnout na pkgeo.cz

Zadani:

Poptavate geometricky plan, na ktery spéchate (do mésice ho chcete mit hotovy). Vyhle-
dejte si geodetickou firmu a zjistéte, zda je tato geodetickd firma vhodna. Zda poskytuje
danou sluzbu ve Vami pozadované lokalité. (viz jednotlivé ukoly dale):

1. Poptavate geometricky plan — ovéite si, zda dand firma tuto sluzbu nabizi.

2. Operuje dand firma v lokalité, kde potiebujete zamétit geometricky plan? Jakym
zpusobem by to ovétili? (formuléf, mail, volani?)



3. Jak zjistite, zda Vami pozadovany termin, do jednoho mésice, je mozny splnit?
4. Zajima Vas cena, jak zjistite za kolik je firma schopné vyhotovit geometricky plan?

5. Predstavte si, Ze danou sluzbu poptavate poprvé a nejste si jisti jaké dokumenty po-
ttebujete pro vyhotoveni geodetlim ptedat, zjistite to z webu?

Doplitujici otazky:
6. Je pro vas vycet nabizenych sluzeb srozumitelny?
7. Orientujete se v horizontalnim a vertikalnim menu?

8. Jsou na webu informace, kterd vas nezajimaji ba dokonce obtézuji? Zobrazuji se
prilis ¢asto, nebo jsou nadbyte¢né?

9. Vyctete z webu vSe pottebné? Napada vas néco, co chybi?

10. Jak na vas web celkové piisobi?

11. Ptsobi na vas web diveéryhodné a presvédcive?

12. Vyuzili byste poptavkovy formulai? Pro¢? K cemu?

13. Nebo rad¢ji zavolate? Proc?

14. Uvitali byste ptehled zaméstnanci, kteti by se Vasi zakdzkou zabyvali? Tteba s je-
jich fotkou a stru¢nym infem o jejich pozici a kompetencich, at’ si dovedete pted-

stavit komu volate a s kym budete mluvit a jednat?

15. Je prvni dojem z webu pro vas rozhodujicim faktorem?

Ukon¢it nahravani.

Znéni rozhovoru:
Nejdrive, ¢im se Zivite? Co délate cely den?

Momentalné jsem na rodi¢ovské dovolené a predtim jsem pracovala jako ob-
chodni manazer v kancelati, nakup stroju a zatizeni, materialu.



Pracuji ve stavebnictvi, pfiprava staveb.

Jsem studentem, podnikédm trochu a pracuju pro neziskovou organizaci.

A ted’ bych rad védél/a, kolik hodin tydné asi tak doma a v praci stravite pou-
Zivanim Internetu, ¢imZ mam na mysli prochazeni webovych stranek a e-
maili?

Denné ta, hodinu urcité — 7-10 hodin tydné.

Doma viibec, jenom malokdy, mozna v sobotu. A v praci, internet malo a
mail hodné. Na internetu ja maximalné vyhledavam firmy, ale vétSinou uz je
mam ty, s kterymi spolupracujeme. TakZze spiS ten mail, ktery mi zabere tak
¢tvrtku toho dne.

Ty brd’o, to asi dost, tak 3-4 hodiny denné.

A jak byste hrubé odhadl/a rozdéleni tohoto ¢asu mezi e-maily a prochazeni
webovych stranek?

Ted’ emaily minimalné, co jsem doma. Takze tak 90 % brouzdéni, 10 %
emaily.
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Emaily 60 %, zbytek 40 %

Jaké typy stranek si nejcastéji prohliZite, kdyZ surfujete na Internetu?

Vétsinou, ted’ bazary, co mam déti a ohledné domu, takze rady zahradkaiim
atd.

V préci napf. justice, kdyZ si potiebuji najit DI, ICO firem atd.

Tak socialni sit¢ vSeho druhu, hlavné email.

Mate néjakou oblibenou webovou stranku?

Pravidelné navstévuju Sbazar, Vinted, to jsou takové nejnavstévované;si.

Asi klasicky, Facebook.

9. Hodlate poptavat nebo jste poptavali geodetické sluzby? A jaké?
Poptavala jsem osobné i v praci, jelikoz jsme firma, co stavi ¢isticky odpadnich vod
po celé CR. A samoziejmé kdyZ je potieba néco zafidit, tak vzdycky hledame v té

oblasti, kde je ta stavba. A pak jsme stavéli rodinny dim, takze proto.




10.

Jo, k planuju znovu vyméfit hranice pozemku kvili plotu. Protoze to bylo udélano
$patné byvalym majitelem.

Od koho jste se dozvédéli, Ze bude tieba vyhledat a poptavat geodetické sluzby?
(projektant/stavebni firma, stavebni urad — soucasti stavebniho povoleni, kata-
stralni ur.)

J& si myslim, ze jsme to tak tusili uz, my jsme kupovali pozemek, ktery bylo tfeba
rozdélit. Takze uz tehdy jsme spolupracovali s geodetem. A kdyz jsme zacali stavét
dim, tak jsme méli od projektanta na té parcele umistény ten diim. Ale potiebovali
jsme ho pak zaméftit skutecné na tom pozemku, kde ten diim ma stat, abychom mohli
zacit stavét. Takze nakonec jsme se domluvili s vaSim otcem i na zaméfeni geome-
trického planu pro tu kone¢nou kolaudaci.

QOd stavebniho tradu.

Jen pro Nad’u: Mohla jsi opakované oslovit firmu z el. trzisté s kterou jsi byla
spojena? Nebo to bylo vZdy o cené?

Vymstilo se vam nékdy, Ze jste vybraly toho nejlepSiho, ale neodpovidalo to kva-
lité a vy jste nebyly spokojeni?



11.

12.

13.

Jaky ty mas pohled na to, Ze ty firmy museli jit ¢asto pod cenu, aby dostali za-
kazku a Ze je tam riziko toho, Ze se ta kvalita nasledné nedodrzi?

Naplnily poskytnuté sluzby VaSe ofekavani? (DodrZeny stanoveny termin, jed-
nani s poskytovatelem, cena...) — nezilezi, zda u PK Geo, ¢i jiné geodetické
firmy.

To mé asi nic nepiekvapilo, domluva byl dobra. Vsechno v poradku, co jsme potie-
bovala védét, tak jsme se domluvili po telefonu a bylo to obratem vytesené.

Dostali jste tip? Nebo jak jste se dostali k dané firmé? (doporuceni, vyhledava¢
- google/seznam, portaly firmy.cz...)

Kdyz jsme zacali stavét, tak jsme se prvné podivala na internet a pak jsem zacala
patrat v paméti, ze vlastné uz jsme néjakého geodeta méli na to rozdeleni pozemkd.
Takze jsme v podstaté vzala ten plan a nasla si kdo to d€lal. Tak jsme si fekla, ze uz
nebudu oslovovat nikoho jinyho, kdyz uz jsem véd¢la, ze tento je overeny.

V ramci prace mame s dodavateli ramcové smlouvy. Takze to je dany, kdo nam ty
geodetické prace dé€la. Ja o tom nerozhoduji.

Na zikladé ¢eho, jste se ve finale rozhodli, pro danou firmu?
Zkusenost, doporuceni.



14. Jaké informace na webu jsou pro vas stéZejni? (v rozhodovacim procesu vybéru
firmy)

15. Je pro vas poti‘eba zavolat do firmy a zeptat se na bliZsi informace a cenu pre-
kazkou?

16. Kontaktovali jste piimo vice firem, abyste si zjistili cenové nabidky a ¢asové
moznosti?
Piivodné jsme si nasla par firem, ale viibec jsem nevédéla, podle ¢eho bych si méla
vybrat. Myslim, Ze tfeba ani ceniky na internetu nebyly, tak to jsme si fikala, Ze podle
cen to asi fesit nebudu. Tak jsem si fikala, ze asi pajdu tou nejjednodussi cestou, ze
beru toho, kdo tam uz byl a vi kde to je a tak.




VYHLEDAVANI

4. Predstavte si, Ze vyhledavate geodety online, jak byste vyhledaval konkrétni
firmu? Co byste konkrétné napsal do vyhledavace/katalogu firem? (klicova
slova) a pro¢ konkrétné tyto?

Jé& jako vychozi stranku mdm doma Seznam, ale pak uz kdyz néco hledam, tak jdu
tieba 1 do Googlu. Porovnavam oboji.

Do Googlu napsala: ,,geodetické prace brno*

Mapku bych asi nefesila, protoze mam tam to ,,Brno*. — 7:35 screen

A divam se na tu adresu, protoze napiiklad tady mém Liskovec, ktery je blizko
Oftechovu, ze bych fesila, aby to bylo bliz. Nebudu vybirat tfeba Kufim, co je na
uplng druhou stranu, nez jsme my. To centrum jako Vevefi, bych klidn¢ brala.

Vyhledavam ptes seznam.cz. Napsal bych geodet brno tteba. Podival bych se na
Hlouska a tekl bych si ten se mi libi, protoze ho znam. (ve vysledcich prvni) — 6:07
Prvni ¢tyfi hlavné rozkliknu. Mozna bych si podival i niz a na mapku, zalezi odkud
by byly. Reklamy jsme si nevsiml, ale na reklamu ja prdim, to nefesim. (o ppc

nevi i

To bych napsal asi geodetické sluzby brno nebo geodetické méteni brno. Apriori
nemam rad, kdyz tady ve vysledcich vidim reklamu, takze to troSicku ignoruju. Pro-
toze se mi to zdd min autenticky, divéryhodny. Ale mnohdy bych fekl, ze je dobry
se na to tieba 1 kouknout.

Pise geodeti brno.

5. Porovnavate vice firem mezi sebou? Nebo klikate na prvni odkaz? Klika na
PPC - rozliSuje mezi placenym a organickymi vysledky? Proc¢ klika, ¢i ne-

klika? Jak to na néI' iﬁsobi?



Proklikala bych se jednotlivé na ty jejich webovy stranky, tfeba i v préci, kdyz je to
o ceng, ale vim, ze diiv jsme ty ceniky fakt nevidéla, pak uz jsem byla jaksi ztra-
cend v tom vybéru.

Mozna bych $la i ptes ty firmy.cz. Asi by byla pro mé rozhodujici ta lokalita,

z mého pohledu je to jednodussi pro toho geodeta, ze to nebudu mit daleko a oceka-

vala bich 7e ta domluva bude snazsi a ﬁchleiéi.

Postupné bych oteviel vice odkazi a vypsal si mail a telefon. Bych to proklikal a
nachystal si néjakou poptavku a vS§em bych to rozeslal mailem. Eventualné, kdy-
bych byl moc pilny, tak bych jim zatelefonoval, Ze je poptdvam. Nechdm si naposi-
lat nabidky a porovnam si je A pak zavolam pane Koblizek mate to drahy, nemu-
zete slevit? Tak tfeba oni slevi...nebo feknou Ze jsou na hrané. A kdyz mam uz ty
konecny ceny, tak si na to udélam tabulku v Excelu. Pak vétSinou preferuju ty,

s kteryma uz mam zkusenost. Kritéria jsou cena, terminy a kvalita.

Takze pak bych si rozklikl tfeba prvni 3-4 vysledky pod tou reklamou, ale co vedou

pfimo na firmy. KdyZ je to na katalog, to taky ne. Chci konkrétni web firmy.

Takhle ja si to projdu, oslovuje mé i to, jak ten web vypada, protoze kdyz jsou

schopni investovat do webu, to néco naznacuje. Tak copyright (2015) to mé trosku

odrazuje, to neni aktualni. Jesté pred tady tim mym prizkumem, bych se poptal

znamych.

A pak mé jesté zajimaji recenze na Googlu, takze si pak vyhleddm tu konkrétni

firmu a to je pro mé diilezity. A cenim i ten profil firmy na Googlu.

Geo75.. .k hodnoceni: to je podezrely. Trikrat pét hvézdicek a nikdo k tomu nic ne-
iSe. To si asi napsali ti zaméstnanci sami.

(o PPC) —

. Nasledny proces, ihned obvolava firmy? Jak asi dlouhy je proces od pocatku
vyhledavani po vybér konkrétni firmy? (Tydny, tyden, dny, hodiny?)

My jsme to vétSinou fesili, tak jak to pfislo. A potiebovali jsme to hned.

Takze bych to chtéla tieba uz v ten den, kdybych to zacala hledat, abych se. S n¢-
kym uz domluvila.




r

Emailem, a poc¢kal bych, jak se mi kdo ozve.

A vzdycky bych napsal vice firem...oboji i bych zavolal. Nebo bych poslal mail a
zavolal dalsi den.



UZIVATELSKE TESTOVANI

Prepnout na pkgeo.cz

Nejdrive vas pozadam, abyste se podival/a na tuto stranku a fekl/a mi,
co z ni vyvozujete: co vas o ni napadlo, ¢i stranky si myslite, Ze to jsou,
co na nich miiZete provadét a k ¢emu slouzi. Jen se prosté porozhlédnéte
a trochu u toho povidejte.

JestliZe budete chtit, miiZete se posunout strankou dolii, ale na nic zatim
neklepejte.

Diky. Nyni vas poziadam, abyste se poKkusil/a provést urcité ikoly. Ukol
vZdy nejdfiive nahlas piectu a pak vam dam vytisténou Kkopii.

A opét pripomenu, Ze nam velmi pomiiZe, pokud budete v pribéhu pro-
vadéni ukolu nahlas mluvit o vS§em, co vas zrovna napadne.

Takhle mi prijdou jako ptehledny, zalozky tam mi pfijde jasny, co bych ve
které hledala. J4 bych asi jako prvni bych §la do toho kontaktu, protoze tady
nevidim zadny cenik. Mozna bych se teda asi prvné podivala na sluzby
vlastn€. Abych zjistila, jestli dé€laji viibec to, co ja potiebuji. Jestli se zaby-
vaji tim méfenim pro soukromy sektor.

A vidim to tady....co potfebuju. Nasla to hned. 12:14

Reference by mé zajimaly asi vic pro pracovni ucely, nez kdyz to fesi jen
osobné¢ pro sebe, pro ten rodinny diim. Ale mozné bych se podivala.

v prehled sluzeb.

Ja ti to feknu takhle, ja nad témi strankami nikdy nepremyslim. Podivam se,
otevtu, chci nechci a hotovo. A kdyZ ta stranka mé neoslovi, ve smyslu, kdyz
mi neni jasny co délaji, tak jdu dal.



Tady PK GEO, geodetické prace, tak to je jasny, ne? Vizualni stranku nete-
$im, m¢ zajima ta firma. Ja si tam najdu ten kontakt a pak se s nimi domlu-
vim po telefonu a na mailu. Ale napt. kdy byly zalozeni, m¢ nikdy nezajima,
ani ceniky. Protoze ja mu stejn€ poslu konkrétni ptipad a on mé konkrétné da
nabidku. Tady si ddm kontakt a mam tam vSecko. Volal bych na prvni tele-
fon, ale ne na pevnou. Na pevné nemusi byt lidi. Na mobilu jsou. Na pevnou
voldm, kdyZ uz mi mobily neberou.

konec 1. dilu

Ze maji radi zelenou, coz mé rada i konkurence, jak jsme vidél. Rychly kon-
takt... Pro¢ pravé PK Geo.... Jako libi se mi to. ¢te si tvod — to mi piijde az
moc formaln¢ slusny a zabira to ¢as, si to Cist. Spis heslovité. Torksu bych to
predélal, aby ty obrazky byly vétsi. Rlizny druhy nadpist...to je trosku zma-
teny. Designove by to chtélo trosku. A pak komentuje konkurenci a ukazuje
co se mu libi a pro¢. — 16:00
Je to takové intuitivni a hezky, hybou se tady ty obrazky...
Toto je taky hezky, ale je to takovy prosty a nudny oproti t€ém dynamictéjSim we-
blim.

Zadani:

Poptavate geometricky plan, na ktery spéchate (do mésice ho chcete mit hotovy). Vy-
hledejte si geodetickou firmu a zjistéte, zda je tato geodeticka firma vhodna. Zda po-
skytuje danou sluzbu ve Vami poZadované lokalité. (viz jednotlivé ukoly dale):

16. Poptavate geometricky plan — ovérte si, zda dana firma tuto sluzbu nabizi.
Splnéno




17.

(mysleno web)
Tak to teda nevim, ja bych zavolal. Ale tak Sel bych tady do sluzeb asi. 11:44 —a
eometricky plan, ano je tady zminény.

To bych Sel asi do sluzeb. Tady vidim geometricky plan pod katastrem nemovitosti,
tak to si rozkliknu. Ted’ je zmaten, Ze se nic ned¢je, popojede nahoru a doli a zkusi
znovu a uvédomi si, ze ho to jen nasméruje na té stejné strance, nicmén¢ nezobrazi
jiné informace, nez které prave vidi.

Jde do sluzeb. A hleda v seznamu. . [0y ISCOMCIICKEIPIANYNAKZIEMAIDYI0
méla splnit.

Operuje dana firma v lokalité, kde potiebujete zamérit geometricky plan? Ja-
kym zpiisobem by to ovérili? (formular, mail, volani?)

Ptepokladam, ze v tom uvodu bude teda néco napsany o té firm¢...aha tady: nasi
zakaznici vyuzivaji nejcastéji nase sluzby v Jihomoravském kraji a kraji Vysocina,
takze predpokladam, ze Brno venkov pro n¢€ nebude problém.

Drahos prvné projizdé€l zalozku sluzeb. Ale ze by tady uvadéli, ze tieba délaji jen
Jizni Moravu, to nevidim. Dale klika na zalozku uvod. A tady jihomoravsky kraj a
vysocina, tady se to dovim. V tom Gvodu mi to dava smysl.

Sla zpét na Gvod.

Ale chtéla bych to




18.

Lokalitu nejprve hleda ve sluzbach. A ptepina na tvod a na poptavku, vyba-
veni...nevi kam jit. Kouka i do referenci. Aha jo tady to je. Pockat co mi vlastné ri-
kaji reference?

Na co maji pravo to délat. (Ve smyslu s kym muize firma spolupracovat.) — podle
toho bych si myslel, ze to u mé neni. Brno — stfed tu nevidim. A ty posledni dvé od-
razky jen tak nechdpu — 20:40 — to nevim co tim chtél basnik fici. Takze kdybych
byl zoufalej, a ostatni firmy mi fekli ze nemtizou, tak bych jim zavolal, ale jinak by
m¢ to odradilo. Obzvlast kdyz jsme v casovym pressu.
Kouka a vaha.

Jak zjistite, zda Vami poZadovany termin, do jednoho mésice, je mozny splnit?
Zkusim ¢ist dal v tom tvodu, a tady: rychlost a flexibilita. Tak z toho nezjistim,
jestli to bude do mésice. Jeste zkusim sluzby. Jestli tady nemaji ptimo informace,

cvvr

si, Zze by to pak bylo strasné slozity ty stranky udélat tak, protoze ja jako laik bych
tam potfebovala mit napsany na geometricky plan potiebujete dodat tototo. A my
vam dodame to a to a to.. a bude nam to trvat tak a tak dlouho. Ale zase ty sluzby
asi co nabizi, jsou tak rozsahly, ze kdyby to mély ke vSem psat, tak by to bylo asi
zahlceny. Takze si myslim, Ze to nezjistim, pokud bych neud¢lal poptavku anebo
nezavolala.

Pod to poptavkou, predpokladam, ze tam bude formular, kam vyplnim svoje tdaje,
co potifebuju a oni me pak budou kontaktovat.

Jo, tak jak jsem si myslela.

To bych vibec na webu nehledal. Protoze kazdy

Klik4 na poptavku a pak hned na kontakt....To si myslim, Ze zjistim akorat kdyz

s jejich zeptam. Te web neni néjak obsahly, takze myslim, ze jsme uz byl vSude a
nevidim tady nikde cas...ta stranka jakoby spoléhala na to ze jim zavolas nebo na-
pises. Cte si v ivodu: Rychlost a flexibilita. ..

Rovnou bych zavolal tady na to ¢islo z rychlého kontaktu (pevnd), ja ty formulare
straSn€ nemam rad. Je to strasn€ neosobni. J& jsem na ty formulafe zvykly u téch
velkych spolecnosti jako je O2 a tak a to je jakoze kdyz maji prehrsel vSeho a chtéj
se t€ néjak zbavit. Takze tim ti naznacuji, zZe uz se ti nechtéji vénovat. J4 mam radsi
primy kontakt. Mozna pro nékoho strarsiho...ale vzhledem k tomu Ze je tady rychly
kontakt, tak spolihdm na to, Ze béhem toho dne s nimi budu mluvit...



19. Zajima Vas cena, jak zjistite za kolik je firma schopna vyhotovit geometricky
plan?
Tak to viibec nevim, kam bych se tady méla podivat, predpokladala bych, ze kdyby
byl néjaky cenik, tak by byl viditelné. Cenu nezjistim.
17:50 ceniky jsme nenasla nikde...asi je to individuélni, podle toho kolik se tfeba
vymeétuje téch bodi asi i podle tieba té vzdalenosti, cestovné.
Orientacné by mé ty ceny zajimaly, at’ mam predstavu.

takze konkrétné mi musi dat cenu na to, co ja poptam. Ale tak to je tim, Ze se pohy-
buji ve stavebnictvi. A vim, Ze to tak je. Ale co mé& dokdze vytocit je, kdyz mi né-
kdo na tu mou poptavku posle n¢jaky cenik. Tak tim, ta firma pro mé vypadne, pro-
toze se tim mym pozadavkem viibec nezabyvali a odbili mé cenikem, at’ si to najdu
am.

S

To bych tesil asi stejn€. Takze prosté by to bylo soucasti toho mého hovoru.

20. Piredstavte si, Ze danou sluzbu poptavate poprvé a nejste si jisti jaké doku-
menty potiebujete pro vyhotoveni geodetiim predat, zjistite to z webu?

Tak to bych zase zavolal, nebo bych poslal mailem projekty a on by mi fekl, co
jesté potiebuje.

To stejné, uz je mam na draté, tak se rovnou zeptdm. To uz bych tady nehledal ani
nevim kde bych mél. Ten web jsem prosel. Mozna kdyby tady v téch sluzbach by
se dala ta sluzba konkrétni rozkliknout a tam by bylo néco blizsiho. (cena, potiebu-
jeme od vas to a to a v praxi to trva mésic)

Doplitujici otazky:

21. Je pro vas vycet nabizenych sluZeb srozumitelny?
J& si myslim, Ze jo. Ja teda Gpln€ nevim, pro€ tieba néjaky oddil se jmenuje kata-
stralni geodezie, ale jinak je mi to uz jasny. Je tam to, co j& jsem hledala, takze
takhle mi to staci.



22.

23.

Jo, ja myslim Ze tam je vyjmenovany kde co.

Tak jako jo, priSel jsem za jednou konkrétni véci a to jsme nasel a jak jsme fikal,
bylo by fajn kdyby se to dalo rozkliknout. A k tomu by byly néjaky dostate¢ny in-
formace, ale jinak to je asi vyCerpavajici seznam toho, co délaji.

Orientujete se v horizontalnim a vertikalnim menu?
Ukazte ja to zkusim, co to udéla. Aha to mé hodi sem. J4 si myslim, ze je to docela
bézny na téch webech.

Jo, to je klasika a to je taky klasika. Nemate, jsme na to takhle

Je prave ze vtipny, ze to vertikalni je jen pro ty sluzby. Udélal bych to bud’ a nebo.
Jedno z téch menu by §lo dat pry¢. Nechal bych to jen pfi otevieni téch sluzeb. Tak
bych to chapal.

Jsou na webu informace, ktera vas nezajimaji ba dokonce obtéZuji? Zobrazuji
se prili§ ¢asto, nebo jsou nadbytecné?

Evidentné ta dilni geodezie a prodej softwaru, na to bych taky neklikla, to jsem ne-
hledala...ale jinak si myslim...mozna to vybaveni jeSté. A to jen proto ze jsme laik
a pfedpokladam, ze je to spis pro nékoho, kdo tomu rozumi. A mtze dle toho usou-
dit, zda je firma schopna udélat to, co potiebuje.

— specificky, ze

pan ma stavebni firmu, tudiz se orientuje v pojmech...

Tteba tady ta poptavka, co to je? To nevim. Protoze jak on mé mlze poptavat?
Nebo ja jeho? Aha, takze tady poptdvam, co bych normalné poptaval mailem. Tak
taky to jde, ale tady k tomu nedés zadny vykresy. Nedas tam zadny ptilohy.
Reference nevim, to mé nezajima, bud’ mi ta firma udéla néjakou nabidku a uvidim.
Na referencich se ta firma sama mtize vychvalit, tomu nevétim. Takze mée spis za-
lezi, jakou mi daji nabidku anebo Ze mi firmu nékdo ptimo doporuci.



24.

A vybaveni ukaz...to m¢ nezajimad, me je jedno jestli to déla s kladivem nebo se
sbijeckou, hlavn¢ aby to bylo v poradku.

Hmmm ty reference jsou divny, to fakt nevim, co s tim. Reference jsme si myslel
ze doporuceni. Ale tady to chapu, jako na co maji pravo, co jsou opravnéni délat.
Kontakt je fajn, takhle to mam rad, aspon dva telefony, ze tam je mapa.

Ten uvod je suchy. Spis jde o grafickou stranku...

Vybaveni, jo pro nékoho kdo to nezna to...aspon ty obrazky, to je dobry, ty hrajou
velkou roli. Myslim, Ze to naopak jenom prospiva.

Vyétete z webu vSe potiebné? Napada vas néco, co chybi?
Ten cenik asponl zhruba a mozna tfeba za mé, co my jsme potiebovali. Rozepsany
néjaky véci, co je potieba k tomu...né&jaky postup.

val to ke své profesi pii oprave aut, také nejdiive musi zjistit, co je pfi¢inou Ze auto
nejede. Nelze pokazdé jednoznacné fict pro¢. Musi ho vidét. Chape také, ze kazdy
pozemek je jiny a nelze cenu stanovovat univerzalng.

M¢ zajima mail a telefon, hotovo.




25.

26.

27.

Chybi tam cenik, orientacné, popis téch konkrétnich sluzeb jako pro blbce. Tohle
mi ptijde uz web jako pro lidi, co vi, co chtéji. Ale pro zakaznika laike, to nemusi
byt jasny.

Piisobi na vas web diivéryhodné a piesvédcive?

Rekla bych Ze jo, je tady hned na Givodni strance adresa, telefon a mail nemusim nic
hledat. Jesté ze tady jsou ty reference, RWE, Eon, za m¢ duvéryhodny z tohoto oh-
ledu, Ze dé€laji pro velky firmy. Tak to asi nebude ne¢kdo, kdo si to Sudla na koleni

Zélezi 1 v kontextu toho jak by mi to Google vyhodil, kdyby to byl prvni vysledek
tak o tom pfemyslim jinak, nez kdyby byl az na tfeti strance. To hraje velkou roli.
Ale jinak to piisobi takovym dojmem jako vSeobecné piisobi stavebni firmy nebo
firmy co délaji rizny femeslny préace. To i pfijde ze tyto firmy maji dost podobny
weby. M¢ to né€jak neodrazuje, prosté to tak beru, ze to tak je. Takovej lepsi stan-
dart v oboru. Ale v dnesni dob¢€ obecné je to uz nizsi standard.

Uvod -
Vyuzili byste poptavkovy formulai? Pro¢? K ¢emu?

Ne nepouzil bych ho. Radsi si poslu ze svého mailu, s pfilohami a svym povidanim.
A ten mail, si pak zkopiruju a pteposlu na vSechny.

Ne, to pfesn¢ nemam rad, doufat, Ze se mi ta firma n¢kdy ozve zpét. Ne, nevyuzil.
Radsi bych napsal email a kdybych spéchal tak bych zavolal.

Nebo radéji zavolate? Proc?

J& bych asi zavolala. Kdybych to potfebovala rychle, tak bych zavolala. Kdybych
na to méla tyden, tak napisu asi maily, vytipovala bych si tieba 5 rifem, zkopirovala
ten mail a rozeslala.

Volala bych na prvni mobil, co bych vidéla. Jsem zvykld na mobil, pevna linka je
nékde v kancelati a predpokladam, Ze ten mobil ma ten clovek potad u sebe. A oce-
kavam Ze geodet nesedi porad v kanceléfi, takze proto ten mobil.



A pak bych kdyz tak volal.
Radsi bych napsal email a kdybych spéchal tak bych zavolal.

28. Uvitali byste prehled zaméstnancii, ktefi by se Vasi zakazkou zabyvali? Treba
s jejich fotkou a stru¢nym infem o jejich pozici a kompetencich, at’ si dovedete
predstavit komu volate a s kym budete mluvit a jednat?

Za m¢ by tam to jméno ani byt nemuselo.
A fotka u kontaktu bych zrovna u geodeta, bych to nepotiebovala.

Ne sta¢i naprosto, nepotiebuju.

29. Je prvni dojem z webu pro vas rozhodujicim faktorem?
Ted zrovna jsme manzelovi hledala pneumatiky letni na auto a samoziejmé podle
cena a taky jsem chtéla, aby to byla néjaka firma, fungujici. A narazila jsme na
jedny webovky strasny a to jsem hned odesla. PfiSlo mi, Ze tam bylo paty pres de-
vaty a hrozné moc vseho. Tak jsem si fekla, ze nebudu ztracet ¢as hledanim a odra-
dilo mé to.

Na tom webu hledam kontakt, a co délaji. Ale jak to vypada je mi to jedno, stejné
volam.







