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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je zmapovani marketingovych aktivit spole¢nosti ZAPA beton a.s. od
roku 2020 do soucasnosti. Spolec¢nost ZAPA beton a.s. je pfednim vyrobcem a dodavatelem betono-
vych smési v Ceské republice. Marketingové aktivity spole¢nosti ZAPA beton a.s. je prace, zaméfena
na analyzu a hodnoceni stavajicich marketingovych strategii a jejich uspésnost v podpoie prodeje a
zvySovani povédomi o znacce ZAPA beton. Cilem této prace je navrhnout a implementovat nové
marketingové aktivity, které budou efektivnéjsi v dosahovani stanovenych cil spole¢nosti. V praci
byly vyuzity kvantitativni 1 kvalitativni metody vyzkumu, jako jsou dotaznikové Setfeni a analyza
trhu. Vysledky této prace ukazuji, ze nekteré nové marketingové aktivity byly uspesné implemento-
vany. Tato prace poskytuje uceleny pohled na marketingové aktivity spolecnosti ZAPA beton a.s. a

ukazuje, jak mohou byt uspesné vyuzity pro dosazeni podnikovych cila.
Klicova slova:

Marketing, marketingové aktivity, B2B trh, prodej, ZAPA beton a.s., spole¢nost, cilova skupina, mar-

ketingova strategie, konkurence, inovace, branding

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to map the marketing activities of ZAPA beton Ltd from 2020 to
the present. ZAPA beton Ltd is a leading manufacturer and supplier of concrete mixes in the Czech
Republic. The marketing activities of ZAPA beton Ltd is a study focused on the analysis and evalu-
ation of current marketing strategies and their effectiveness in supporting sales and increasing brand
awareness of ZAPA beton Ltd. The aim of this work is to suggest and implement new marketing
activities that will be more effective in achieving the company's goals. The work utilized both quan-
titative and qualitative research methods, such as surveys and market analysis. The results of this
work show that some new marketing activities have been successfully implemented. This work pro-
vides a comprehensive view of the marketing activities of ZAPA beton Ltd and demonstrates how

they can be successfully utilized to achieve corporate aims.
Keywords:

Marketing, Marketing activities, B2B market, sales, Zapa beton Ltd, company, target audience, mar-

keting stratégy, competition, Innovation, branding
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UVOD

Aktualné je marketing neodmyslitelnou soucésti fizeni kazdého podniku, ktery se chce prosadit na
trhu. Stéle vice je diilezita propojenost marketingu do celé struktury podniku. To vyZaduje odbornou
kvalifikaci marketingovych pracovniki a tim padem i spravné zvolenou marketingovou strategii.

Hlavnim cilem marketingovych aktivit je zejména zjiStovani a uspokojovani potieb zakaznika.

Cilem této prace je popsat marketingovou strategii podniku ZAPA beton a.s. s ohledem na aktudlni
pouziti marketingovych néstrojl. V praktické ¢asti analyzuji stavajici marketingové strategie. V praci
se snazim vnimat odliSnosti v komunikaci mezi segmenty B2B a B2C. Ziskané poznatky 1ze nasledné

pouzit pti tvorbé pozménovacich navrhi, doporuceni ¢i tplné zméné v marketingové strategii.

V soucasné dobé se zda spolecnost ZAPA beton a.s. jako bezproblémova spolecnost. Jde o dobie
zavedeny vyrobni podnik, majici velmi slusny podil na trhu (30 %). Produkty této spolecnosti jsou

inovativni, konkurenceschopné a celkové portfolio vyrobkl dobfe reaguje na pozadavky trhu.

Je zde ovSem nevyuzity potencial, ktery by mohl pomoci ke zvyseni trzniho podilu. S ohledem na
narUstajici konkurenci je tfeba hledat nové zplisoby a formy prezentace. Cilem této bakalarské prace
je podrobné popsat, jaka je aktudlné skutecnd prezentace spole¢nosti v ramci marketingovych aktivit
a jaky maji skutecné vliv na cilovou skupinu. Zhodnotim vysledky vyzkumné casti i skladbu marke-

tingovych aktivit jako celku s cilem navrhnout vhodné doporuceni.

Téma bakalatské prace jsem si zvolil z divodu z4jmu o marketingové aktivity v oblasti stavebnictvi,
nebot’ je to téma, které me zajima a vénuji se mu cely svilij profesni Zivot. Diky svym pracovnim
zkuSenostem (KM BETA a.s., ALCAPLAST, ZAPA beton a.s.) je pravé téma marketingu ve staveb-
nictvi pro m¢ velmi zajimavé a véfim, Ze 1 diky této praci budu moci své poznatky dale uplatnit v
realném Zivote.

Prvni ¢ast bakalaiské prace je vénovana zédkladnimu predstaveni pojmt marketingu. Vzhledem k seg-
mentu B2B je dilezity cileny marketing a marketing vztahl. Dale popisi charakteristiku segmentu
B2B a rozdilny marketingovy pfistup mezi B2B a B2C trhem. V teoretické ¢4sti zmifuji 1 marketin-
govy mix 4P, ktery obsahuje popis produktu, ceny, distribuce a propagace.

V praktické Casti predstavim spole¢nost ZAPA beton a.s. a jeji vazby na matetskou spolecnost

UNICEM BUZZI. Spolecnost ma jasné cile a hodnoty, které také zminuji v druhé Casti této prace.

Konkrétni aktivity v ramci marketingového mixu shrnu s ohledem, na kterou cilovou skupinu jsou
tyto aktivity zaméteny. Veskeré aktivity, které budu popisovat, jsou aktivity soucasné nebo se reali-

zovaly v minulych tech letech. Z hlediska vyvoje marketingu se tyto aktivity ¢asto pozméiuji nebo
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se hledaji aktivity nové a progresivngj$i. Prakticka ¢ast obsahuje i vyzkum, ktery se zaméfoval tema-
ticky na otazky, které se v praci objevuji. Na zaklad¢ zjisténych vysledkli vyvodim, zda se potvrdila
¢i vyvratila vyzkumna otazka. V zévérecné Casti zhodnotim zvolené aktivity spole¢nosti ZAPA beton

a.s. jako celku.

Dle zjisténych poznatkii potvrdim vhodnost zvolenych marketingovych aktivit ptipadné doporucim,

na co by se mohla spole¢nost v budoucnu zaméfit.

Vzhledem k tomu, Ze n¢kterd moje doporucenti, ktera vychazela ze ziskanych informaci béhem studia,
byla jiz zatfazena do marketingovych aktivit spolecnosti, véfim, Ze i tato bakalarskd prace bude pii-
nosnd nejenom pro zdarné dokonceni studia, ale i pro marketingové strategie spole¢nosti ZAPA beton

a.s.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UVOD DO MARKETINGU

,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei nebo
skupiny sva ptani a potieby v procesu vyroby, smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. (Kotler a Armstrong,
2011, s. 30). Marketing jako obor popisuje n¢kolik definic, a proto nelze striktné vybrat jen jednu. Je
titeba zohlednit, ze odvétvi marketingu je pfimo zavislé na zékaznicich, jejich ptanich a potfebach.

Ty se neustale méni a vyvijeji. To je hlavni diivod, pro¢ marketing nelze jednoznacné definovat.

Podstata marketingu vychdzi z porozuméni potieb a ptani zakazniki, které vedou k poskytnuti lepSiho

vvvvvv

produkty presvédcenim cilovych skupin.

Slovo marketing je casto i dnes spojovano pouze s reklamnim sdélenim nebo podporou prodeje. Tento
vyklad je v modernim pojeti ale rozhodné nedostatecny. Marketing nyni zahrnuje Sirokou $kalu pro-
cesl, jejimz cilem je uspokojovani potieb vsech zainteresovanych. Marketingové déni ve firmach ma
Casto za ukol pfipravit a prezentovat takové produkty, které zdkaznik vyzaduje a nésledn¢ oceni. Da

se tvrdit, Ze jde o hybnou silu i pro mnoh4, inovativni feSeni (Karlicek, 2018, s. 30).

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) ,,se marketing zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych
a spolecenskych potteb.” Tyto potfeby mohou mit nejriznéjsi charakter. Mze jit o potieby fyzické,
emociondlni nebo mohou mit i charakter socialni. Potfeby zédkaznikil Ize také dé€lit na potieby vyjad-
fené anebo skryté. Ty se pak projevuji jako rlizna ptéani, potieby ¢i touhy zédkaznika. Pro zakaznika je
Casto dulezité i uspokojeni jeho latentnich potieb (Kotler a Keller, 2013, s. 40). Proto se fada spole¢-
nosti v ramci marketingovych aktivit zaméfuje na potieby skryté, které maji stale vyznamnéjsi hod-
notu. Jde o tzv. ¢ernou skiinku spotiebitele. Zakaznici Casto sami ani nedokazou presné identifikovat
své skryté potieby, pokud je ale spolecnost dokdze nabidnout, je zdkaznik velmi spokojen (Paulov-

cakova, 2015, s. 11).

Kotler a Keller (2013, s. 41) popisuji takzvanou triddu hodnot pro zdkaznika. Jde vlastn€é o kombinaci
kvality, sluzby a ceny. Na zakaznika to ma znacny vliv a ten néasledné voli tu nabidku, kterd mu

prinese za vynalozené naklady co nejvyssi hodnotu (vyrobku, sluzby).

V soucasné dob¢ se vétSina spolecnosti orientuje pouze na maximalizaci zisku. Marketing jim diky
propagaci dopomaha ke zvysSeni prodeji vyrobki ¢i sluzeb. Diilezité je tedy vnimat nejenom hodnotu
zakaznika v aktualnim case, kdy se uskute¢ni obchod, ale vnimat a posuzovat i potencial zdkaznika

s ohledem na budoucnost.
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1.1 Marketing vztahu

Marketing vztaht je strategie, ktera se soustfedi na vytvareni, udrzovani a posilovani vztahli mezi
znackou a jejimi zédkazniky. Cilem je dosahnout dlouhodobych a udrzitelnych vztahi, které vedou

k opakovanym ndkupiim a pozitivnimu vnimani znacky.

Marketing vztaht zahrnuje komunikaci se zdkazniky na riznych kanalech, jako jsou emaily, socidlni
média, telefonicka volani nebo osobni setkani. Dilezitym aspektem je poskytovani ptidané hodnoty,
jako jsou slevy, specidlni nabidky a programy vérnosti, aby se zakaznici citili ocenéni a motivovani

k dal$im nakuptm.

Dalsim dulezitym prvkem je sbér dat o zakaznicich a analyza jejich chovani, aby se mohly vytvaret
personalizované nabidky a komunikace. Marketing vztahii také zahrnuje poskytovani vynikajiciho

zakaznického servisu a feSeni stiznosti, aby se zdkaznici citili spokojeni a byli loajalni k znacce.

Celkove¢ lze fici, ze marketing vztahi je strategie, ktera se snazi budovat a udrzovat silné vztahy se
zakazniky, aby se zvySovala jejich loajalita a opakované nakupy, coz v kone¢ném dusledku pfispiva

k rstu a uspéchu znacky.

Tento druh marketingu je zaloZen na kvalitnim vybéru zdkazniki, pfipadné (pokud to spolecnost po-
tiebuje) 1 stakeholderd. S nimi systematicky pracuje, rozviji a dale rozsifuje vztah. V ptipadé, ze je
zakaznik ,,neziskovy* (nepfinasi firm¢é zadny uzitek financni, socialni, politicky), je s nim vztah

ukoncen (Lostakova, 2017, s. 20).

Kli¢ovi zékaznici, obchodni partnefi a pro firmu dilezité subjekty jsou v podstaté zaclenény do tzv.
marketingové sité. Ta predstavuje pro firmu jedine¢nou skupinu (Kotler a Armstrong, 2011, s. 39).
Budovani dlouhodobého vztahu je zakladni rys vztahového marketingu. V ramci tohoto vztahu firma
poskytuje zdkazniklim veskery servis tak, aby obchodni vztah byl co nejvice prohlouben a byl zéro-

veil dlouhodoby. Pfi tomto procesu je diileZité realizovat veskeré aktivity smérem k této skupiné.
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1.2 Cileny marketing

Cileny marketing je strategie, ktera se zamétuje na oslovovani specifickych skupin zédkazniki na za-
klad¢ urcitych charakteristik, jako jsou ve€k, pohlavi, zajmy, chovani a geograficka poloha. Cilem je
dosahnout vétsi ucinnosti a efektivity v reklamnich kampanich a zvysit konverzni pomér. Dle Kotlera
(2006, s. 457) je cileny marketing charakterizovan jako snaha spolec¢nosti obslouzit jednu ¢i vice

skupin zakaznikt sdilejicich stejné potfeby nebo charakteristiky.

Cileny marketing zahrnuje sbér dat o zakaznicich a jejich analyzu, aby se identifikovaly relevantni

charakteristiky pro konkrétni cilovou skupinu. Poté se vytvati a upravuji reklamni kampané, aby se

oslovila tato specificka skupina zdkazniki.

V ramci cileného marketingu se vyuZzivaji rizné metody, jako jsou socidlni média, e-mailovy marke-
ting, display reklamy a PPC reklamy (pay-per-click). Dilezitym faktorem je také personalizace re-

klamnich sdé€leni, ktera oslovuji zadkazniky individudln¢ a efektivné.

Cileny marketing ma fadu vyhod. Zvysuje uspésnost reklamnich kampani, snizuje néklady a zvySuje
navratnost investice. Zakaznici se také citi oslovovani relevantnimi sdélenimi, coz zvySuje jejich spo-
kojenost a loajalitu k znacce. V nékterych oborech je stale vice dllezitd, a v posledni dob€ 1 hodné
popularni, konkrétni orientace na zakaznika. Obnasi to konkrétni personalizaci naptiklad v e-mailové
korespondenci, rozesilani direkt mailovych zasilek anebo individudlni nabidky daného produktu. Zde
hovofime o individualizovaném marketingu. Ten je sice naro¢ny jak casové, tak i finan¢né, ale vime
pfesné, komu a co bylo odeslano, komunikovano. Mame jistotu, Ze naSe aktivita §la na spravného
a konkrétniho zédkaznika. Diky tomu a analytickym néstrojim muizeme napiiklad ziskat konkrétni
data o tcinnosti kampani, o zmén¢€ chovani zadkaznikli nebo jejich jiném smétovani, v tom nejlepsim

pfipadé o vérnosti zdkaznika ke znacce (produktu, firme).

Marketing hromadny je pravy opak individualizovaného marketingu. Hromadny marketing taky na-
zyvame Casto jako nediferencovany (Karlicek, 2013, s. 104). Hromadny marketing je charakteristicky
tim, Ze ignoruje rozdilné trzni segmenty a cili na cely trh jako jeden celek. Oslovuje jej pouze jednou

spole¢nou strategii. Ta ma za kol zasdhnout co moZna nejvyssi pocet zakaznika.

Lze tici, ze cileny marketing je strategie, kterd se snazi efektivné oslovit specifickou skupinu zékaz-
nikil na zadkladé charakteristik, coZ v konecném disledku ptinasi vyhody jak pro zdkazniky, tak pro

znacku.
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Stale Castéji 1ze vidét u vétsiny firem napfi¢ vSemi obory hledani vhodné cesty ke svym ,,ziskovym
zakaznikim* (Jakubikova, 2008, s.131). V nékterych oborech ma tato aktivita velmi dtlezitou roli.
Jsou to obory, kdy firma muze oslovit omezenou cilovou skupinu. Plati, ze firmy lze oslovit efektiv-
néji a zajistit zvySovani podilu na vydajich klicovych zakaznikli nez zvySovanim celkového trzniho

podilu. Cileny pfistup k marketingu je metodou, pomoci niz je firma schopna fungovat efektivnéji.
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2 B2BAB2CTRH

Trh B2B, zkracen¢ business-to-business, je obchodni model, ktery se vztahuje na transakce mezi
dvéma nebo vice firmami. To znamend, Ze jedna firma nabizi produkty nebo sluzby druhé firme,

nikoli pfimo koncovym zakaznikiim (Kotler a Keller, 2013, s.221).

Trh B2B se vyznacuje vysokou mirou specializace a profesionality. Firmy se na tomto trhu ¢asto
specializuji na urCité odvétvi a poskytuji specializované produkty nebo sluzby, které jsou ptizpiiso-
beny potiebam jinych firem. V disledku toho jsou na tomto trhu ¢asto uzavirany dlouhodobé smlouvy

0 ww

a vztahy mezi firmami jsou zaloZeny na spolupraci a duvére.

Trh B2B se také vyznacuje komplexnim rozhodovacim procesem. Firmy, které nakupuji produkty
nebo sluzby od jinych firem, musi ¢asto projit celou fadou kroki, nez se rozhodnou k nakupu. To
zahrnuje hledani informaci o riznych nabidkach, posuzovani kvality a cen, vyjednédvani mezi doda-

vateli a nakonec uzavieni smlouvy.

Trh B2B je dulezitou soucasti svétové ekonomiky a vyznamné piispiva k hospodaiskému ristu a

rozvoji.

Trh organizaci B2B (business-to-business) tvoii rizné firmy a organizace, které poskytuji vyrobky,
sluzby a feSeni pro jiné firmy a organizace. Mezi takové organizace patii naptiklad vyrobni a distri-
bucni spolecnosti, poskytovatelé IT feSeni, dodavatelé surovin a materialti pro primysl a vyrobu,
poskytovatelé sluZzeb v oblasti G€etnictvi a prava, logistiky, marketingu a mnoho dalSich. Tyto orga-
nizace spolupracuji a uzaviraji smlouvy s jinymi podniky a organizacemi, aby zajistily potiebné vy-
robky, sluzby a feseni pro své podnikani. Celkovée tedy trh organizaci B2B tvofi riizné subjekty, které
se zabyvaji obchodovanim s jinymi podniky a organizacemi. Do tohoto segmentu spadaji velkoob-
chodni i maloobchodni firmy, které potizuji ptevazné zbozi za ucelem dalsiho prodeje ¢i nasledného

pronagjmu se ziskem (Kotler, Wong, Sunders, Amstrong 2007, s. 362).

B2B trh Ize dale rozd€lit na dva dalsi trhy:

a) Horizontalni trh - dodavatel spolupracuje se zakazniky v rznych odvétvich (finan¢ni sluzby,
poradenstvi, marketing apod.)
b) Vertikalni trh - dodavatel spolupracuje se zékazniky pouze v definovaném odvétvi (zemeéd¢€l-

stvi, stavebnictvi apod.)

V segmentu B2C (business-to-customer) probihé obchod mezi firmou a konkrétnim koncovym za-

kaznikem (spotiebitelem). Zde je evidentni hlavni rozdil mezi trhy B2B a B2C. V prvnim ptipad¢
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(B2B) jednaji mezi sebou dva zastupci firem, kteti maji na konkrétni produkt stanoveny rozpocet. Ve
druhém piipadé (B2C) komunikuje zastupce firmy piimo se zakaznikem. Proto je vnimani marketin-

govych aktivit rozdilné.

Tabulka ¢.1: Porovnani B2B a B2C segmentu. (Zdroj: www.b2bmonitor.cz, 2023, vlastni zpracovani)

B2B B2C
Vétsi objem nakupi Mensi objem nakupu
Mensi pocet vétsich zakazniki Velky pocet mensich zakazniki
Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy Vzdalené dodavatelsko-odbératelské vztahy
VéEtsi moznost individualizace nabidek Mensi moznost individualizace nabidek
Specialni pozice nakupciho Osobni rozhodnuti spotiebitele o nakupu
Delsi a frekventovanéjsi obchodni setkani Kratké obchodni setkéni ¢i jeho tiplna absence
Geograficka koncentrace kupujicich Geograficka rozttisténost kupujicich
Ptimé nakupy od vyrobce Neprimé nakupy pres zprostiedkovatele

V ramci segmentace trhu musime zohlednovat i dalsi vlivy. To je naptiklad: ndkupni piistup dané
organizace, struktura organizace, ale také tieba rizné technologie provozu. Vliv maji urcité i osobni
vztahy, loajalnost a diivéra ke znacce (Kincl, 2004, s.102-103). Budovani osobnich vztahli mezi vza-
jemné¢ obchodujicimi firmami se miZe zdat jak zbytecnd energie. Muze to tak byt v pfipadé velké
fluktuace osob, které jsou za ndkup a prodej zodpoveédné. V soucasné dob¢ je ovSem na tyto posty
vétSinou dosazovan ¢lovék, ktery ma zkusSenosti a znalosti prodejnich a nakupnich dovednosti. Firmy
si Casto téchto osob vaZzi a jsou 1 Casto 1épe finanéné ohodnocené nez na jinych vyznamnych postech

ve struktufe firem.

V posledni dobé evidujeme hlavné u trhu B2B snahu pfinaSet inovace, a to hlavné v podobé popro-
dejni sluzby zakazniklim. Setkavam se s nabidkou rtiznych servisnich nebo doplnujicich aktivit, které
navazuji na ptredesly obchod. Tim si spolecnost se zdkaznikem vytvaii trvaly vztah, na ktery mlize
nasledné navazovat. Proto se tyto investice do poprodejnich aktivit firmam vyplaceji vice nez vétsi

investice pii hledani zcela novych zakazniki.

Trh B2B si mizeme piedstavit hlavné jako trh, kde je typicky velky objem nakupt. Casto je divodem
kontraktii vybérové fizeni. Svoji roli zde opét hraje vztah k firmé, loajalnost ke znacce s tim souvise-
jici urcitd neochota jit do né¢eho nového (ménit postupy). Pro B2B trh je velikost koncentrace trhu
velmi charakteristicka. Cilovy trh se jevi jako pomérné maly a koncentrovany. Firmy pracuji jen
s malym poctem kupujicich nebo prodavajicich. Vyrobni firma si ¢astéji vybira své dodavatele v ge-
ografické blizkosti, a to s ohledem na ekonomické a logistické naklady. Lze ptedpokladat, Ze na trhu

B2B je kazdy zékaznik ,,velky*. Proto je vhodné, nebo spiSe nutné, aby firmu zastupoval zkuSeny
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a znaly obchodnik. Lze konstatovat, ze trh B2B je zavisly na objedndvce nékolika velkych odbératelq.
Celkova poptavka po produktech je odrazem poptavky na urovni konecné spotieby. Je tedy vhodné,
aby firma znala dobfe kone¢ného zdkaznika, protoze jenom tak bude nabizet zdkaznikiim vhodné
vyrobky a sluzby, které¢ budou nésledné vhodné i pro jejich dalsi podnikatelskou ¢innost (Ptikrylova,
2019, s. 211).

Existuje n¢kolik funkci, které jsou dilezité pro efektivni fungovani B2B i B2C trhu. N¢které z téchto

funkci jsou:

Distribuce — Funkce distribuce zahrnuje rozdéleni produktt nebo sluzeb od vyrobcel k zdkazniklim.
Distributofi maji ¢asto smlouvy s vyrobci, aby mohli nabizet produkty za vyhodné&jsi ceny a zajistit

tak konkurenceschopnost na trhu.

Marketing — Marketingova funkce v B2B trhu zahrnuje propagaci produktii nebo sluzeb mezi zékaz-
niky. To miiZze zahrnovat reklamy v odbornych ¢asopisech, u€ast na obchodnich veletrzich, vystavo-

vani produktd nebo sluzeb na internetovych strankach a dalsi marketingové aktivity.

Prodej — Prodejni funkce se zabyva prodejem produktti nebo sluzeb pfimym zakaznikim. Prodejni
tymy se obvykle snazi budovat vztahy se zdkazniky a pomahaji jim s vybérem produktii, aby uspo-
kojili jejich potieby. Prodejni funkce dale zahrnuje prodej produktil a sluzeb spotiebitelim prostied-
nictvim rtiznych kanald, véetné¢ kamennych obchodd, internetovych obchodi, mobilnich aplikaci

a dalsich (spiSe u B2C).

Logistika — Funkce logistiky zahrnuje spravu toku materiali a produktti v ramci dodavatelského fe-

tézce. To zahrnuje naptiklad spravu skladovani, baleni, pfepravy a doru¢ovani produkti.

Zakaznicka podpora — Zakaznickd podpora se vénuje poskytovani sluzeb a podpory zédkaznikiim,

veetné feSeni problémil a odpovedi na otazky.

Financni fizeni — Funkce finan¢niho fizeni zahrnuje spravu financi, v€etné ucetnictvi, fakturace

a fizeni pohledavek.

Tyto funkce jsou dulezité pro efektivni fungovani B2B trhu a mohou byt provozovany v ramci spo-

le¢nosti nebo outsourcovany.

Neméné¢ diilezita a ¢asto i1 rozhodujici je cenova nabidka. To v ptipadé, kdy zakaznik ve svych zada-
vacich podminkéch nestanovil cenu (rozpocet) pfedem. V segmentu B2B byva cena vétSinou vyssi,
coz je dano vétsim objemem nékupu. Ten je skoro vzdy vétsi nez u jednotlivych zdkaznikl (B2C).
U téchto kontraktlh mezi firmami (B2B) byva cena za jednotku ovSem vyrazné mensi, nez kdyz do-

chazi o obchodu mezi firmou a koncovym zakaznikem (B2C).
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Jak je jiz napsano vySe, B2B podnik neni primarné zaméteny na neustéle ziskavani novych zékaznik.
Zcela klicové je takovéto firmy udrzeni stavajicich zakaznikl. Zde plati opét znamé Paretovo pravi-

dlo: 20 % zakazniki (téch klicovych) generuje spolecnosti az 80 % zisku.

wewvr

partnerti. B2B podniky proto vénuji pozornost a ¢as sledovanim a vyhodnocovanim objemt prodeju,
hloubce piijml u zékaznika, kolik vedoucich pracovniki je sezndmeno se strukturou obchodni firmy

(Lost’dkova, 2005, s. 90).
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor prvki, které spolecné tvoii marketingovou strategii firmy. Tyto prvky
jsou navrzeny tak, aby pomohly firm¢ dosahnout svych marketingovych cili, véetné zvyseni prodeje,
zlepseni povédomi o znacce a vytvoreni pozitivniho vztahu s zédkazniky. Nejcasteji se uvadi déleni
marketingového mixu na ¢tyfi zakladni slozky. Pro toto déleni se ujalo oznaceni 4P marketingu, které
vychazi z pocatecnich pismen jednotlivych slozek v anglickém jazyce: product, price, place, promo-

tion. Zakladni popis téchto ¢ty zakladnich prvkii:

Produkt (product) se tyka toho, co firma nabizi zdkaznikim. To mize zahrnovat vyrobky, sluzby
nebo kombinaci obojiho. Spole¢nosti musi navrhnout produkty, které uspokoji potieby a preference
zakazniki a prinaseji zisk firmé.

Cena (price) se tyka toho, kolik firma Gctuje za své produkty nebo sluzby. Cena musi byt stanovena

tak, aby byla pro zdkazniky ptijatelna a aby firma mohla dosahnout svych marketingovych cild. Cena

také odrazi hodnotu produktu a konkurencni situaci na trhu.

Distribuce (place) se tyka toho, jak firma své produkty dostane k zdkaznikim. To miZe zahrnovat
rizné kanaly, jako jsou kamenné obchody, internetové obchody, prodejci nebo distributofi. Firma
musi zvolit nejefektivnéjsi zplisob distribuce, aby se dosdhlo maximalni dostupnosti produktt pro

zékazniky.

Propagace (promotion) se tyka toho, jak firma informuje zdkazniky o svych produktech nebo sluz-
bach. To miize zahrnovat reklamy, public relations, sponzorstvi, direct marketing, obchodni akce
a dal$i. Firma musi zvolit neju¢inngjsi zptisob propagace, aby oslovila cilovou skupinu zdkaznikt

a zvysila povédomi o své znacce.

Spole¢nosti musi tyto ¢tyfi prvky marketingového mixu propojit tak, aby byly vzajemné koordino-
vany a podpoftily marketingovou strategii firmy. To miize pomoci firmé dosdhnout konkuren¢ni vy-

hody a uspét na trhu (KOTLER, 2007, s. 70).

Zakladni 4P marketingu byvaji casto dopliiovana o dalsi prvky. Naptiklad model 5P krom¢ jiz zmi-
nénych slozek obsahuje jesté patou slozku, a to pojem lidé, z anglického slova people. U sluzeb se
uvadi marketingovy mix 7P, ktery k zakladnim 4P ptidava slozku zaméstnanci, z anglického slova
personnel, slozku proces, z anglického slova process, a jako posledni slozku zatazuje fyzicky diukaz,

z anglického slova physical evidence (Zamazalova, 2009, s. 70).
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V zatim poslednim vydani knihy Marketing management uvadi Kotler a Keller (2013) aktualizova-
nou verzi zminénych zakladnich 4P. Autofi zde mluvi o takzvanych 4P moderniho marketingu, které
jsou komplexnéjsi, a vice tak odrazeji sou¢asnou podobu marketingu. Nové definovanymi slozkami
jsou lid¢, procesy, programy a vykon (z anglického people, processes, programs a performance).
Slozka pojmenovana ,,lidé* zahrnuje interni marketing firmy a také fakt, Ze jsou zaméstnanci pro
firmu velmi duleziti. Procesy reprezentuji disciplinu, kreativitu a také strukturu, ktera vstupuje do
marketing managementu. Moderni marketingové myslenky a koncepty by mély byt uplatiiovany ve
vSech ¢innostech, které ve firmé nastavaji, nejen v jednotlivém firemnim planu ¢i rozhodnuti. Dalsi
slozkou jsou programy. Do této skupiny fadi autoii mimo jiné klasické 4P marketingu. Jedna se tedy
o ruznorodé¢ aktivity, které firma cili smérem ke spotiebiteli. Posledni aktualizovana slozka, vykon,
zahrnuje celou fadu ukazatell, jeZ maji pro firmu finan¢ni 1 nefinan¢ni dopad (Kotler & Keller,

2013, s. 56).

Krom¢ pohledu ze strany firmy existuje také opacny pohled. Marketingovy mix tohoto typu se utvari

z pohledu zékaznika, tudiZ se orientuje na jeho prospéch (Srpova, Rehot, 2010, s. 198).

Pro tento ,,zdkaznicky“ marketingovy mix se vzil vyraz 4C marketingu. Celkové lze fici, Ze zdkaznik
hodnoti produkt z hlediska jeho celkové hodnoty a toho, jak mu pomiZe splnit jeho potieby a poza-
davky. Marketingovy mix by mél byt navrzen tak, aby uspokojil tyto potieby a oekavani zdkaznika
a zajistil jim pozitivni ndkupni zazitek.

Marketingovy mix z pohledu zdkaznika miize byt také popsany pomoci modelu 4C, ktery se zamétuje
na Ctyfi zakladni faktory, které jsou dulezité pro zdkaznika. Zde je popis jednotlivych prvki marke-

tingového mixu z pohledu zakaznika v rdmci modelu 4C:

Ziakaznikova hodnota (Customer Value): Namisto pouhého zaméteni se na produkt se tento prvek
se soustfedi na zakaznikovo vnimani hodnoty produktu a toho, co mu piinasi. Zakaznik ocekava, ze
produkt splni jeho potieby a pozadavky, bude mu poskytnuta dobra zdkaznicka podpora a bude si

u produktu védom jeho celkové hodnoty.

Naklady (Cost): Zakaznik ocekava, Ze cena produktu bude spravedliva vzhledem k jeho hodnoté
a kvalité. Naklady nejsou pouze cena produktu, ale také nadklady na dovoz, nédklady na instalaci, na-

klady na vyuzivani produktu a dal$i nédklady spojené s jeho vlastnictvim.

Komunikace (Communication): Komunikace zahrnuje zptisob, jakym zakaznik sly$i o produktu
a jak se s nim muze spojit. Zakaznik ocekava, Ze bude informovan o vlastnostech produktu, jeho

funk¢nosti, moznostech financovani a dalSich vécech, které se tykaji ndkupu a vlastnictvi produktu.
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Dulezité je, aby zdkaznik mohl produkt snadno objednat a aby mohl byt rychle a efektivn¢ informo-

van o zménach nebo aktualizacich.

Dostupnost (Convenience): Komfort je diilezitym prvkem pro zakazniky, ktefi ocekavaji, ze produkt
bude snadno dostupny a bude spliiovat jejich potieby v co nejveétsi mitfe. Zakaznik ocekava, ze pro-
dukt bude k dispozici na mnoha mistech, bude snadno dostupny a bude mit jednoduchou instalaci
a pouiti.

Celkov¢ lze tici, ze model 4C se zaméiuje na to, co produkt piinasi zakaznikovi, jakym zplisobem
mu to pfinasi. Marketingovy mix by mél byt navrZen tak, aby uspokojil tyto potieby a ocekdvani
zakaznika. Porovname-li oba marketingové mixy, klasicky 4P mix a marketingovy mix 4C, zjistime,

ze spolu prvky jednotlivych mixi koresponduji. Tento vzajemny vztah je ziejmy v nasleduji tabulce:

Tabulka ¢.2: SloZzky marketingového mixu 4P a 4C, (zdroj: www.mediaguru.cz, 2023, vlastni zpra-

covani)

Marketing z pohledu PODNIKU 4P Marketing z pohledu SPOTREBITELE 4C

Produkt (product) - co budeme vyrabét/proda- | Reseni potieb zikaznika (customer solution) -

vat potieby a prani zakaznika

Cena (price) - za kolik to prodame Vydaje zdkaznika (customer cost) - naklady

na strané zakaznika

Distribuce (place) - kde budeme prodéavat Dostupnost feSeni (convenience) - pohodli,
dostupnost
Propagace (promotion) - jakym zptisobem Komunikace (communication)

3.1 Produkt

Produktem Ize nazvat vSe, co mize byt nabizeno na trhu a co mlze vyvolat zajem u potencialnich
zakaznikl. To zahrnuje jak fyzické vyrobky, jako naptiklad obleceni, spotiebni zboZi, technologie,
tak 1 sluzby, jako napftiklad ucetnictvi, marketingové poradenstvi, bankovni sluzby a mnoho dalsiho.

Produkt by mé¢l mit schopnost uspokojit ptani a potieby druhych.

"Produkt je celkova nabidka, kterou firma prezentuje trhu a zahrnuje fyzické vlastnosti produktu,
design, baleni, znacku, sluzby a dalsi doprovodné prvky" (Svétlik, 2005, s. 101). Tato definice zda-
raziiuje, ze produkt neni pouze fyzicky objekt, ale také zahrnuje vSechny dalsi prvky, které ovliviiuji

zékaznikovu vnimani produktu a jeho hodnoty. Mezi tyto prvky patii design, baleni, znacka, reklama,
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zakaznicka podpora a dalsi sluzby. Produkt tedy neni pouze materialni zbozi, ale také vSechny dalsi
prvky, které ho doprovazeji a které maji vliv na to, jak ho zédkaznici vnimaji ~ a jakou hodnotu mu
pfisuzuji. Produkt je mozné rozdélit do tii zakladnich urovni: jadro, redlny produkt a roz§ifeny pro-

dukt.

Jadro produktu vyjadiuje, k jakému tcelu si zdkaznik produkt kupuje. Jedna se tedy o hlavni uzitek

nabizeny nebo pfinaseny produktem.

Formalni produkt je nékdy nazyvany jako vlastni, nebo také skuteCny produkt. Produkt na této

urovni se sklada z péti charakteristik, kterymi jsou kvalita, provedeni, design, znacka a obal.

Rozsifeny produkt si miizeme piedstavit jako dodatecné sluzby nebo vyhody, které jsou zdkaznikovi
nabizeny. Muze se jednat o prodlouzeni zaruc¢ni doby, zaru¢ni i pozarucni servis, instruktaz, montaz

zdarma ¢i riznorodou nabidku finan¢nich sluzeb.

Obrazek €.1: Rozdéleni produktu — zékladni charakteristika, (zdroj: Jakubikova, 2008).

jadro produktu
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3.2 Cena

Philip Kotler, jeden z ptednich autori v oblasti marketingu, definuje cenu jako jednu z klicovych
slozek marketingového mixu. V jeho knize "Marketing Management" Kotler uvadi, ze cena ovliviiuje
nejen vynosy, ale také vnimani hodnoty zakaznikli a konkurenéni pozici produktu na trhu. Kotler

rozebira n€kolik aspektd ceny v marketingovém mixu:

Cenové strategie — zde popisuje riizné typy cenovych strategii, jako je penetracni cena, ptizplisobiva

cena, diferenciovana cena, cenové srovnani s konkurenci atd.

Faktory ovliviiujici stanoveni ceny — existuje nékolik faktort, které ovliviiuji stanoveni ceny, véetné
nakladd na vyrobu, poptavky na trhu, konkuren¢niho prostiedi, marketingovych cili a zdroja zakaz-
niki.

Cena jako nastroj diferenciace — cena muze byt pouZita jako nastroj k diferenciaci produktu od

konkurence a k ziskani vyhody na trhu.

Cena jako indikator hodnoty — cena mtize byt vnimana zakazniky jako indikator hodnoty produktu

a muze ovlivnit zdkaznické vnimani kvality a prestiZe.

Cena a ziskovost — cena ovliviiyje ziskovost podniku. Je velmi diileZité najit rovnovahu mezi zisko-

vosti a konkurenceschopnosti.

Celkové Kotler povazuje cenu za klicovy faktor v marketingovém mixu, ktery ma vliv na celkovou
uspésnost produktu a podniku. Obecna definice této slozky marketingového mixu zni: ,,Cena je suma
penéz, mnozstvi vyrobkll nebo objem sluzeb, jez kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu

za urcity vyrobek nebo poskytnuti urcité sluzby* (Kotler, 2007, s. 71).

Stanoveni spravné ceny je klicovym ukolem vétSiny podnika. Pravé podle ceny se totiz zdkaznik
Casto rozhoduje, jestli nabizeny produkt zakoupi, ¢i nezakoupi. Jak z definice vyplyva, nemusi se
vzdy jednat pouze o finan¢ni ¢astku, za kterou je dany produkt nabizen. V ptipadech, kdy dochézi ke

smén€ zboZi nebo sluzeb za jiné zboZi nebo sluzby, hovotime o tzv. barterovém obchodu.

3.3 Distribuce

Distribuce je jednim z klicovych prvkli marketingového mixu, ktery se tykéa zpisobu, jakym jsou
produkty nebo sluzby zakaznikiim dorucovany. Distribu¢ni strategie zahrnuje rozhodnuti ohledné
vybéru a spravy distribucnich kanalli, trovni zapojeni prostiedniki, logistickych procest, zasobo-

vani, skladovani a planovani distribuce. Obchody se na distribu¢nim fetézci nachazeji ¢asto mezi
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témito misty a funguji jako distribuéni mezi¢lanek. Ukolem obchodni firmy je pak zajisténi efektiv-

niho spojeni nabizeného produktu se zakaznikem.

3.4 Propagace

Marketingovéa komunikace zahrnuje vSechny aktivity a strategie, které slouzi k tomu, aby se zdkaz-
niklim ptedstavily produkty nebo sluzby spolecnosti a aby se s nimi vytvofil a udrzel vztah. Tato
komunikace je klicovym prvkem marketingového mixu, ktery umoziuje spolecnostem dosahnout
svych marketingovych cill, jako je naptiklad zvySeni prodejl, zlepSeni povédomi znacky, zvySeni
loajality zédkaznikli a podobné. Marketingova komunikace je ,,prostfedkem, kterym se firmy snazi
informovat, presvéd¢ovat a upominat spotiebitele — ptimo ¢i neptimo — o vyrobcich nebo znackach,

jez prodavaji* (Kotler & Keller, 2013, s. 516).

Komunikace s cilovou skupinou zahrnuje vytvareni a rozvijeni vztahil se zdkazniky. Tato komuni-
kace muze byt vedena prostifednictvim riznych kanald, jako jsou televize, tisk, radio, socialni média,
webové stranky, e-mailovy marketing a dalsi. Cilem této komunikace je ptimét zakazniky k nakupu,

udrZet je loajalni k znacce a zvysit prodejni vykonnost spolec¢nosti.

V marketingové komunikaci se kromé vybéru vhodnych kanald a néstrojii klade diraz také na zpra-
covani obsahu, ktery by mél byt ptizpiisoben specifické cilové skuping€. Diilezitym prvkem marketin-
gové komunikace je také méteni efektivity, coz umoziuje optimalizaci marketingovych aktivit a do-

sazeni lepSich vysledk.

Spravna marketingova komunikace tak pfispiva k hodnot€ znac¢ky, ovliviiuje hodnotu i pro dalsi za-

interesované subjekty a v neposledni fad¢ vede k narastu trzeb.
Obecnym cilem marketingové komunikace je (Zamazalova, 2009, s. 183):

e poskytovat kvalitni informace (o vyrobku, o firm¢...)

e zvyraznit objektivné existujici vlastnosti produktu (firmy) a odlisit jej tak od konkuren¢nich
e zduraznit hodnotu a uzitek vyrobku

e piesvédcit zakazniky o piijeti produktu

e zvysit poptavku

e stabilizovat obrat firmy

e upeviovat dlouhodobé trvalé vztahy se zdkazniky a vefejnosti
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4 MARKETINGOVE AKTIVITY

Komunika¢ni mix je soubor vSech komunikac¢nich nastroji a strategii, které spolecnost pouziva
k tomu, aby ptedstavila své produkty nebo sluzby zakazniktim a aby s nimi komunikovala. Komuni-
ka¢ni mix je jednim z klicovych prvka marketingového mixu a zahrnuje Sirokou Skélu néstroja, které

se pouzivaji k dosazeni marketingovych cilti spole¢nosti.
Komunika¢ni mix se obvykle sklada z nasledujicich prvki:

Reklama - placené sd€leni ve sd€lovacich prostiedcich (napf. televizi, radiu, novinach, ¢asopisech,

na internetu apod.) s cilem oslovit co nejvétsi pocet zakaznik.

Direct marketing - komunikace piimo s koncovym zékaznikem pomoci riznych prosttedk, jako

jsou napt. emaily, newslettery, letdky, katalogy, telefonni hovory apod.

Podpora prodeje - rizné formy marketingovych akci, které maji za cil podpofit prodej produktu,

jako napt. slevy, vzorky zdarma, darek k nakupu apod.

Public Relations (PR) - strategické fizeni vztahti s médii, vetejnosti a ostatnimi stakeholdery za uce-

lem budovani pozitivniho obrazu spole¢nosti.

Osobni prodej - ptima komunikace s potencialnim zdkaznikem, napt. v obchod¢, na veletrhu ¢i

v terénu, s cilem presvédcit ho o kvalitach produktu nebo sluzby.

Event marketing - propagacni akce, jako jsou napi. konference, veletrhy, koncerty apod., které

slouZzi k propagaci znacky nebo produktu.

Sponzorstvi zahrnuje podporu akci nebo organizaci, které jsou relevantni pro znacku spolecnosti.

Cilem sponzorstvi je ziskat pozornost zakazniktli a podpofit prode;.

Online komunikace — cilem online komunikace je poskytnout rychly, efektivni a pfesny zpiisob ko-

munikace mezi jednotlivci, organizacemi a zdkazniky.

Firmy musi neustdle komunikovat se svymi zakazniky. A tuto komunikaci nesmi ponechat ndhodg.
Komunikace musi byt promyslena a kvalitné provedend. Stejné jako je diilezita kvalita sluzeb a pro-
duktu, tak je klicova i1 komunikace. K ¢emu je firmé kvalitni vyrobek, pokud o ném nebude nikdo
veédét. Proto jak fiké Kotler (2007, s. 809): ,,Pro vétSinu firem neni otazkou, zda komunikovat, ale jak
komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace vynalozit. Veskeré komunika¢ni snahy musi
dohromady tvofit konzistentni a koordinovany komunikacni program." Cilem firmy ve stavebnictvi

je ziskat zakazku (zakazkovy marketing) ¢i zajistit odbyt svym vyrobkiim (komer¢ni marketing),
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k tomu se vyuziva nasledujicich nastroji komunika¢niho mixu. Reklama musi mit sviij ucel, pro néjz

je realizovana.
Existuje n€kolik reklamnich typt (Pleskac, Soukup, 2001, s. 232):

a) Informativni reklama — zamétuje se na informace o produktech a dodavateli

b) PresvédCovaci reklama — cilem je ovliviiovani zdkazniki, stimulace prodeje

c) Instruktazni reklama — popisuje zprovoznéni a obsluhu produktt

d) Konkuren¢ni reklama — stavi pfednosti vlastniho produktu pted konkuren¢nimi.
Pro firmy piisobici ve stavebnictvi mé reklama v béznych novinach a ¢asopisech omezujici charakter.
Reklamni sdéleni je tfeba sméfovat do odborné zamétenych periodik, oznamovaci reklamu $ifit roz-
hlasem, TV a dale lze vyuzivat venkovni reklamy, vSechny tyto druhy reklamy jsou pak obzvlasté
ucinné pro firmy zaloZené na principu komeréniho marketingu. Pro stavebni firmy je nejvhodné;jsi
pouzivat tzv. referencni reklamu (katalog referenci), referujici potencialnimu objednavateli staveb-

niho dila, jaké stavby byly v minulosti realizovany (Pleskac, Soukup, 2001, s. 176).

4.1 Reklama

Reklama se ¢asto vyuZiva v ramci komunika¢niho mixu spole€nosti a jeji vybér zavisi na cilové sku-
ping, produktu, sluzb& a marketingové strategii spolecnosti. Efektivni reklama vyZaduje vytvoteni
relevantniho a pfesvédcivého sdéleni, které oslovi cilovou skupinu a podpofi prodej. Cilem reklamy
je ptedevsim zvysit povédomi o znacce a produktech, posilit pozitivni vnimani znacky, ptimét zakaz-
niky k nakupu produktli nebo sluzeb a posilit pozici znacky na trhu. Reklama mize byt zaméfena na
rizné cilové skupiny a mize byt vyuzivana v riiznych fazich nadkupniho procesu, jako jsou uvédo-
méni, zvaZzovani a nakup. Reklama je forma placeného marketingového sdéleni, které se snazi oslovit
cilovou skupinu zékazniki a presvédcit je k nadkupu urcitého produktu nebo sluzby. Reklama se pre-
zentuje prostiednictvim riznych médii, jako jsou televize, tisk, radio, billboardy, internetové stranky
a socialni sité.

Dle Karlicka (2016, s. 212) plati, Ze ,,hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce
a ovliviiovani postojl k ni, tedy budovani znacek (brand building). Z tohoto hlediska je reklama jen
velmi obtizné zastupitelnd". Pokud se firma rozhodne vyuzit reklamy, musi se rozhodnout, jaké
k tomuto ucelu vyuzije médium. V tabulce €. 1 jsou uvedeny vyhody a omezeni nejcastéji vyuziva-
nych médii. Firma se snazi dosdhnout co nejvétsiho dosahu, frekvence a dopadu inzerce na potenci-
alniho zdkaznika. Samoziejmé ¢im vétSiho tspéchu chee reklamou dosahnout, tim vétsi musi vyna-

lozit rozpocet k jeho dosaZeni.
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Tabulka ¢.3: Média vyuzivana pro reklamu, (zdroj: agrogum.cz, 2023, vlastni zpracovani)

dobra Sance, ze bude médium predano
dal$im ctenarim

Médium Vyhody Omezeni
Flexibilita, véasnost, pokryti mistniho Nizka zivotnost, Spatna kvalita re-
Noviny trhu, Siroce pfijimané, vysoka diveéryhod- | produkce, mala Sance na piedani
nost media dal§im ctenaitm
Dobré pokryti hromadného trhu, nizké na- | Vysoké absolutni naklady, vysoké
. klady na jednoho zasazeného spotiebitele, | zahlceni cizi reklamou, pomijiva
Televize L X ; . s . .
kombinuje vizualni, zvukové a pohybové | expozice. Nizsi selektivita v oblasti
prvky, smyslové pfitazliva publika
R i , Pouze zvukova prezentace, nizka
Dobre prijimano na lokalnim trhu, vysoka L 4 ;
L 1 \ \ 2 pozornost (médium poslouchame
Radio geograficka a demograficka selektivita, " o " e .
At na pul ucha")., pomijiva expozice,
nizké naklady i g
rozttisténé publikum
k4 ficka ficka se- , ,
Vy§ oka geograticka a dernogrq LKA SE B ouhd doba od zakoupeni reklamy
lektivita, daveéryhodnost a prestiz, vysoka o realizaci. vvsoké naklady. urcita
Casopisy kvalita reprodukce, dlouha zivotnost, p VY Y

mira zbytecné cirkulace, nulova ga-
rance pozice

Direct mail

Vysoka selektivita publika, flexibilita,
7adna reklamni konkurence v ramci téhoz
media, umoznuje zaméfit se na konkrétni

osoby

Pomérné vysoké naklady na jednu
expozici, image nevyzadané posty

Outdoorova
reklama

Flexibilita, opakovana expozice, nizké na-
klady, nizka konkurence mezi sdélenimi,
dobra selektivita ohledné positioningu

Nulova selektivita v oblasti publika,
omezuje kreativitu

Internet

Vysoka selektivita, nizké naklady, bezpro-
stfednost, interaktivni moznosti

Mal¢, demograficky nerovnomérné
rozvrstvené publikum. Pomérné
nizky téinek, publikum kontroluje
expozici

4.2 Direkt marketing

Direkt marketing je forma marketingové komunikace, ktera se vyznacuje pfimym oslovovanim za-
kaznika s cilem navéazat s nim piimy vztah a presvédcit ho k nakupu produktu nebo sluzby. Jedna se
o komunikaci, ktera je cilena pfimo na koncového zékaznika nebo na urcitou skupinu zakazniki bez

ucasti prostrednikii jako jsou reklamni agentury, média ¢i obchodnici.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Typické nastroje, které se v direkt marketingu pouzivaji, jsou napi. e-mailing, SMS kampané¢, direct
mail (tj. rozesilani tiSténych materidli pfimo do postovnich schranek zédkazniki), telefonicky prodej

nebo personalizované webové stranky.

Vyhodou direkt marketingu je moznost oslovit zakaznika velmi pfesné na zakladé urcitych kritérii,
jako jsou napft. vék, pohlavi, zajmy, geograficka poloha atd. To umoziuje vytvofit piesnéjsi a perso-
nalizovangjsi nabidky a zvysit tak Sanci na GspéSny prodej. Navic direkt marketing umoziluje méfit

ucinnost jednotlivych akci a sledovat tak névratnost investic do marketingu.

Nicméné direkt marketing mize byt také povazovan za rusivy a n¢které formy mohou byt povazo-
vany za spam. Je proto dulezité, aby byl pouzivan s rozvahou a v souladu s pfislusnymi zédkony

a etickymi standardy.

4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingova strategie, kterd se snazi motivovat zadkazniky k nakupu produkti
nebo sluzeb pomoci riznych podptrnych opatieni. Cilem podpory prodeje je pfildkat zékazniky, zvy-

Sit zajem o produkt a podpofit jeho prodej (Soukalova, 2015, s.99).

Mezi typické prvky podpory prodeje patii slevy, darky k nakupu, soutéZe, kupony a jiné podobné
nabidky. Tyto prvky mohou byt kombinovany s reklamou a dal$imi formami marketingové komuni-

kace, aby se zvySila efektivita prodeje produktu.

Podpora prodeje také mliZze zahrnovat trénink prodejnich pracovniki, kteti jsou odpovédni za prode;j
produktli nebo sluzeb. Tento trénink mliZe zahrnovat naptiklad Skoleni v oblasti komunikace se za-

kazniky, znalosti produktd a sluzeb nebo v oblasti vyjednavani a uzavirani obchodu.

Vyhodou podpory prodeje je, ze mize byt velmi i€innou strategii pro zvyseni prodeje produktu nebo
sluzby. Pokud je nabidka podpurnych opatieni pfiméfend a dobte cilena na zdkazniky, miize zvysit
jejich zajem o produkt a vést k rychlejSimu uzavieni prodeje.

Nicméné je dalezité dbat na to, aby byla podpora prodeje v souladu s ptisluSnymi zdkony a etickymi

standardy a aby nebyla povazovana za zavad¢jici nebo neetickou.

4.4 Public relations

Public relations (PR) je oblast marketingu, ktera se zabyva fizenim a udrzovanim vztaht s vefejnosti.
,Cilem PR je budovat pozitivni obraz znacky, organizace nebo jednotlivce v o€ich vefejnosti a zlepSit

vnimani této entity” (Foret, 2006, s. 275). Typické nastroje PR zahrnuji vydavani tiskovych zprav,
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potadani tiskovych konferenci a dalSich medidlnich akci, psani ¢lankl pro noviny a Casopisy, orga-
nizovani charitativnich akci a sponzorovani vefejnych udélosti. PR se také vénuje krizovému fizeni,
tedy zvladani situaci, kdy se objevi negativni informace o znacce nebo organizaci. V takovych ptipa-

dech PR pracuje na minimalizaci $kod a na obnové daveéryhodnosti v ofich vetejnosti.

Vyhodou PR je, ze umoziuje vytvorit pozitivni vztah s vefejnosti a zlepSit vnimani znacky, organi-
zace nebo jednotlivece. Kvalitni PR mtize vést k vyssi diveéryhodnosti, vétsSimu zdjmu o produkty

1 sluzby, a tedy k vysSim prodejim.
Uspé&sna PR vyzaduje dlouhodobou strategii a investice do komunikace s vefejnosti.

Navic PR ne vzdy dokéaze upln¢ eliminovat negativni informace a reakce vetejnosti.

4.5 Osobni prodej

Osobni prode;j je jeden z hlavnich néastrojii marketingové komunikace, ktery zahrnuje osobni interakci
mezi prodavajicim a zdkaznikem. Cilem osobniho prodeje je piesvédcit zékaznika, aby nakoupil ur-

¢ity produkt nebo sluzbu, poskytnout mu pottebné informace o produktu a odpoveédét na jeho dotazy.

Osobni prodej se obvykle provadi v prodejnich mistech, jako jsou obchody, trhy nebo vystavy, ale

muze byt realizovan také v kancelarich, na ulici nebo dokonce v domécnostech zakaznik.

Prodévajici pfi osobnim prodeji pouzivaji rizné prodejni techniky a strategie, jako jsou presvédco-
vani, prezentace produktd, argumentace, uzavirani obchodi, poskytovani slev a darek k nakupu
a dalsi. Prodavajici se obvykle snazi vytvofit se zdkaznikem dobry vztah a presvédcit ho, Ze dany

produkt nebo sluzba je pro néj nejlepsi (Keller, 2007, str. 347).

Vyhodou osobniho prodeje je, Ze umoznuje prodavajicim piizpisobit se konkrétnim pottebam a po-
zadavkim kazdého zdkaznika a reagovat na jeho dotazy a obavy. Timto zptisobem lze zvysSit Gsp¢s-

nost prodeje a vytvofit se zdkaznikem dlouhodoby vztah.

Nicméné, osobni prodej vyzaduje mnoho ¢asu, Usili a nékladii na Skoleni prodejniho personalu
a na provoz prodejnich mist. Navic mize byt nékdy vniman jako invazivni a rusivy, pokud zakaznici

nejsou zvykli na interakci s prodejci.
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4.6 Event marketing

Event marketing je forma marketingové komunikace, ktera se zamétuje na propagaci urcitého pro-
duktu, sluzby nebo znacky prosttednictvim akci a udalosti. Cilem event marketingu je oslovit cilovou

skupinu a vyvolat u ni z4jem o danou znacku nebo produkt.

Event marketing mtze zahrnovat rizné¢ druhy akci, jako jsou veletrhy, konference, seminafe, kon-
certy, sportovni udalosti, charitativni akce a dalsi. Tyto udélosti jsou obvykle organizovany s cilem

ptitahnout pozornost a zajem cilové skupiny a zpiisobit tak pozitivni dojem znacky.

Pro uspésny event marketing je dilezité spravné vybrat cilovou skupinu, kterd bude mit zajem
o danou udélost a znacku, a zajistit kvalitni program a zézitek pro ucastniky. Event marketing také
poskytuje piileZitost pro interakci se zakazniky, prezentaci produkti a sluzeb, budovani vztahu s ci-

lovou skupinou a ziskani novych kontaktt.

Vyhodou event marketingu je, ze umoznuje znackam a firmam ziskat vétsi povédomi o svych pro-
duktech a sluzbéach a vybudovat si pozitivni image. Navic mize byt event marketing i¢innym nastro-

jem pro budovani zdkaznické loajality a zvySeni prodeju.

Nicméné, event marketing miZe byt ndkladny a vyZadovat mnoho Casu a Usili na organizaci a propa-
gaci udalosti. Dale je dulezité zajistit kvalitni prezentaci znacky a produktd na udalosti, aby byla

ucinna a oslovila cilovou skupinu.

4.7 Sponzorstvi

Sponzorstvi v kontextu marketingu se tyka podpory finan¢nich, materialnich nebo jinych zdrojt po-
skytovanych jedné organizaci druhou, obvykle vyménou za urcité vyhody spojené se sponzorstvim.
Tyto vyhody mohou zahrnovat zlepSeni povédomi o znacce, zvySeni prodejli, ziskani novych zékaz-

nik?l, podpora firemni image, vztahl s vetejnosti a podobné.

Sponzorstvi miize mit mnoho forem, jako jsou sportovni akce, kulturni udélosti, charitativni akce,
vzdélavaci programy a dalsi. Cilem sponzorstvi je obvykle poskytnout podporu urcité udalosti nebo
¢innosti, kterd ma pro sponzora vyznamnou hodnotu, a zdroven ziskat vyhody spojené se sponzor-

stvim.

Sponzorstvi mize byt efektivnim néstrojem marketingové komunikace, protoze umoziuje znackam
prezentovat se na konkrétnich udalostech, které jsou zajimavé pro jejich cilovou skupinu, a ziskat tak
pozornost a zajem zakaznikli. Sponzorstvi miize byt nakladné a vyzaduje peclivou analyzu a plano-

vani, aby bylo U¢inné a pfineslo o¢ekavané vysledky.
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4.8 Online komunikace

vvvvvv

vota, je klicové, aby organizace mély efektivni strategii pro online komunikaci, ktera jim umozni
komunikovat se svymi zakazniky, posilovat vztahy s nimi a ziskavat nové zdkazniky. Online komu-
nikace se tyka interakci, které probihaji ptes internet. Tento druh komunikace se stal v poslednich

vvvvvv

munikaci s ostatnimi lidmi, ndkupy a feSeni problémi.

Online komunikace se miize odehravat na riznych platformach, jako jsou socidlni sit¢€, email a dalsi.
Cilem online komunikace je poskytnout rychly, efektivni a pfesny zptisob komunikace mezi jednot-

livei, organizacemi a zékazniky.

V online komunikaci se €asto pouzivaji rizné formy obsahu, jako jsou texty, fotografie, videa, zvu-
kové zaznamy a dal$i. Tyto formy obsahu mohou byt sdileny prostiednictvim riznych kanali a mo-

hou byt zaméfeny na rizné cilové skupiny.

Online komunikace se také tyk4 online marketingu, ktery zahrnuje rizné formy reklamy na internetu,
jako jsou PPC reklamy, socidlni reklama, content marketing a dal$i. Online marketing vyuziva rizné
nastroje, jako jsou SEO, PPC, socialni sité a dalsi, aby se dostal k cilovym zakazniktim a aby ziskal

jejich pozornost.

4.9 WOM — Word of mouth

Word of mouth (WOM - Ustni podani informace) je marketingovy pojem, ktery se tyka ptenosu in-
formaci o produktech nebo sluzbach od jedné osoby k druhé. Tento druh marketingu se ¢asto pova-
zuje za nejucinnéjsi formu marketingu, protoze zakaznici maji tendenci vice véfit doporucenim od

svych pratel a rodiny nez reklamé.

WOM se muze §ifit riznymi zptsoby, naptiklad ustnim podanim, elektronickou postou, socialnimi
sitémi nebo dal§imi zpisoby. WOM miize byt pozitivni nebo negativni, v zavislosti na tom, jaky

dojem zakaznik ziskal od produktu nebo sluzby.

Organizace mohou WOM podporovat riznymi zpusoby, jako naptiklad poskytovanim skvelého za-
kaznického servisu, nabizenim kvalitnich produktl a sluzeb, poskytovanim vyhod pro doporuceni
produkti nebo sluzeb a podobné. Organizace mohou také vyuzivat WOM k Sifeni své znacky

a k budovani povédomi o svych produktech nebo sluzbach.
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vvvvvv

sdilet své zkuSenosti s produkty a sluzbami prostfednictvim socialnich siti, recenzi a dalSich online
nastroju. Organizace se tak snazi vytvaret pozitivni zkuSenosti pro zadkazniky, aby mohly vyuzit sily

WOM a rozsifit svou znacku.
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5 VYZKUM

5.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces sbéru, analyzy a interpretace informaci o trhu, zdkaznicich a konku-
renci, ktery slouzi jako zdklad pro rozhodovéni v oblasti marketingu. Cilem je ziskat relevantni in-
formace o zdkaznicich, trhu a konkurenci, které pomohou znacce 1épe porozumét svému prostiedi
a pfizpusobit své strategie. Marketingovy vyzkum je proces, ktery ma za kol systematicky a cilené
shromazdit informace, které jsou dtilezité pro rozhodovani v oblasti marketingu. Tyto informace mo-
hou byt ziskany riznymi zptsoby, naptiklad prizkumem trhu, dotazovanim se zékaznik, testovdnim
produkti nebo zkoumanim chovani spotiebiteli. Ziskavame tzv. informace primarni (Kozel, 2006,

s. 58).

Marketingovy vyzkum muze byt realizovan riznymi metodami, jako jsou ankety, rozhovory, pozo-
rovani, experimenty, sbér dat z vefejnych zdroji a online analyza dat. Dllezité je stanovit piesné cile

vyzkumu, specifikovat cilovou skupinu a vybrat vhodnou metodologii.

Vysledky marketingového vyzkumu mohou poskytnout zna¢ce mnoho uzite¢nych informaci. Napfi-
klad pomohou identifikovat potieby a preference zakazniktl, ziskat zpétnou vazbu na své produkty
nebo sluzby a identifikovat nové trzni pfilezitosti. Pii zkoumani spotfebiteld se analyzuji jejich na-
kupni navyky, preference a postoje, aby se porozumélo jejich potfebam a pozadavkliim a vytvofila se
uspéSna marketingova strategie. Vyzkum provedeny u studentli ndm miiZe nabidnout data spiSe

o povédomi o znacce nez o nakupnim chovani.

Marketingovy vyzkum je také dulezity pro planovani marketingovych kampani a stanoveni cilti. Na
zakladé ziskanych informaci mohou marketéfi 1épe porozumét svym zdkazniklim, vytvofit persona-

lizované sdéleni a vyvinout efektivni marketingovou strategii.
Celkové¢ lze tici, Ze marketingovy vyzkum je klicovou soucasti planovani marketingovych aktivit.
Pomaha znackam porozumét zakaznikiim a trhu a vytvofit efektivni strategie, které¢ vedou k uspéchu

a ristu znacky.

5.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zaméiuje na ziskavani mnoZzstevnich dat a odpovida predev§im na otazku
"kolik". Kvantitativni vyzkum je druh marketingového vyzkumu, ktery se zamétuje na sbér a analyzu

numerickych dat. Cilem kvantitativniho vyzkumu je poskytnout konkrétni a méfitelné informace
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o zédkaznicich, trhu a konkurenci. Ziskané data jsou Casto statisticky zpracovavana, aby se ziskaly

zavéry a ucinila rozhodnuti.

Pfi kvantitativnim vyzkumu jsou vyuzivany statistické metody pro popis dvou a vice jevu a jejich
vzajemnych vztahi, kdy se tyto vzajemné vztahy testuji a vyvozuji se zaveéry, které se zobecnuji.
Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je jeho objektivita a piesnost. Diky vyuzivani numerickych dat
a statistickych metod je mozné ziskat vysledky, které jsou piesné a métitelné. Nevyhodou muze byt,
ze tento druh vyzkumu nemusi zahrnovat hlubsi porozuméni zakaznikim nebo kontextu, kterych

se dané otazky tykaji.

5.3 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je druh marketingového vyzkumu, ktery se zaméfuje na sbér a analyzu necisel-
nych dat. Jeho cilem je poskytnout hlubsi a kvalitativni informace o zdkaznicich, trhu a konkurenci,
které jsou Casto subjektivni a obtizn¢ méfitelné. Kvalitativni vyzkum se ¢asto pouziva pro zkoumani

nazoru, postoju, zkusenosti a motivaci zakaznikda.

V ramci kvalitativniho vyzkumu se Casto pouzivaji metody, jako jsou rozhovory, focus groupy,
pozorovani a analyza dokumentli. Tyto metody umoziuji ziskat hlubsi a podrobnégjsi informace
o zakaznicich, jejich motivacich a preferencich. Data ziskana pomoci kvalitativniho vyzkumu jsou
¢asto vyhodnocovana kvalitativnimi metodami, jako je tematicka analyza, aby se ziskala hlubsi po-

rozumeéni a vysvétleni ziskanych dat.

Prikladem kvalitativniho vyzkumu miiZe byt rozhovor s nékolika zakazniky, ktefi pouZzivaji konkrétni
produkt nebo sluzbu. Cilem takového rozhovoru je ziskat podrobné informace o jejich zkuSenostech
s produktem nebo sluzbou, a tak 1épe porozumét jejich potiebam a preferencim. DalSim ptikladem

muze byt focus group, ktery umoziuje ziskat ndzory a postoje skupiny lidi na konkrétni téma.

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je jeho hloubka a detailnost. Nevyhodou muze byt, Ze tento druh
vyzkumu neni tak objektivni jako kvantitativni vyzkum a mtze byt nachylny k vlivu subjektivnich

faktoru.

Celkové lze fici, Ze kvalitativni vyzkum je dilezity ndstroj pro sbér a analyzu neciselnych dat

v marketingovém vyzkumu. Poskytuje hlubsi a podrobnégjsi informace, které umoznuji marketérim

1épe porozumét zakazniklim a vytvofit efektivni strategie.
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5.4 SWOT analyza

SWOT analyza je néstroj, ktery slouzi k provadéni analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi spole¢nosti.
Cilem je identifikovat silné stranky a pftilezitosti, které mohou byt vyuzity, ale také slabé stranky
a hrozby, kterym celi spole¢nost. Na zakladé¢ téchto informaci mohou byt navrzena opatieni, ktera
pomohou zlepsit pozici spolecnosti na trhu a minimalizovat rizika. SWOT analyza je tak uziteCnym
nastrojem pro strategické planovani a pomaha spole¢nostem Iépe porozumét svému okoli a konku-

renci.

e Silné stranky (strengths).
e Slabé stranky (weaknesses).
e Piilezitosti (opportunities).

e Hrozby (threats).

Obrazek ¢. 2: SWOT analyza, schéma, (zdroj: sun.cz, 2023)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ZAPA BETON A.S.

V praktické Casti jsou podrobnéji predstaveny dveé konkrétni spolecnosti, které jsou vzajemné konku-
renci na trhu v oboru vyroby a dopravy betonu. Tato prace ma za ukol porovnat jejich aktudlni mar-

ketingové aktivity s diirazem na aktivity spole¢nost ZAPA beton a.s.

Marketingovy vyzkum, ktery je castecné soucasti této prace, nabizi data, kterd poslouzi k zavérim

a naslednym doporucenim.
ZAPA beton a.s.

ZAPA beton a.s. je soucasti italského koncernu Buzzi Unicem a je fizena jako soucast vychodni di-
vize Dyckerhoff. Buzzi Unicem je spolecnost se sidlem v Italii, kterd provozuje zavody ve 14 zemich
s vice nez 10 000 zaméstnanci po celém svéte. Zakaznikiim poskytuje vysoce kvalitni produkty, na-
bizi poradenské a dalsi sluzby souvisejici se stavebnictvim. Vyroba je pfizpiisobena nejnovej$im po-
znatkim v technologii stavebnich materiali. Spole¢nost ZAPA je dnes jiz v podstaté synonymem pro
beton. Patii totiz mezi nejvétsi vyrobee transportbetonu na ¢eském i slovenském trhu. Jen v roce 2021
spole¢nost ZAPA beton a.s. vyrobila 1,6 mil. m* betonu. Na za¢atku roku 2022 vyrabi ZAPA beton
a.s. v CR v 51 betonarnach, 2 lomech, 1 drtirné a v 1 piskovng. Prostfednictvim dcefinych spole&nosti

provozuje dalsi 2 betonarny. Na Slovensku provozuje 13 betonéaren a 2 lomy (ZAPA beton a.s., 2022).
CEMEX Czech Republik

Spolecnost CEMEX byla zalozena v Mexiku v roce 1906. Mala lokalni spole¢nost se rozrostla na
jednoho z ptednich dodavatelil stavebnich materiali na svété a zaméstnava témet 43 000 pracovnikd.
V Ceské republice zahajila spoleénost svou piisobnost v roce 2005, kdy koupila britskou RMC Group
véetné jejich Seskych dcefinych spoleénosti. V soucasnosti je CEMEX v CR jednim z pfednich po-
skytovatelti integrovanych stavebnich feSeni, provozuje vice nez 60 betonaren, 10 Stérkoven, 5 ka-
menolomil, cementarnu, cementovou mlynici a vyrobnu specidlnich ptisad do betonu. CEMEX

v Ceské republice zaméstnava piiblizné 1000 zaméstnancti (CEMEX Czech Republic, 2022).


https://www.buzziunicem.com/
http://www.zapa.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

6.1 Cile, mise, vize a hodnoty zna¢ky ZAPA beton a.s.

Hlavnim cilem spole¢nosti ZAPA beton a.s. je nabizet a dodavat zakazniktim kvalitni betonové smési,
které budou spliiovat veskeré pozadavky na tyto materialy. V posledni dob¢ se okruh cilii neustale

rozSifuje a lze jej shrnout do téchto bodi:

e Vyrabét betonové smeési nejvyssi kvality, které spliiuji vSechny normy a pozadavky na bez-
pecnost a zivotnost konstrukei

e ZvySovat vykonnost a produktivitu vyroby a snizovat ndklady na vyrobu, aby bylo mozné
nabizet konkurenceschopné ceny

e Poskytovat zdkaznikiim vynikajici zdkaznicky servis a rychlé dodani produktii

e Pfijimat a uplatilovat inovativni technologie a postupy, které umoznuji vylepSovat vlastnosti
betonovych smési

e Minimalizovat negativni dopad na Zivotni prostfedi a podporovat udrzitelnou vyrobu

Vize spolec¢nosti je obvykle dlouhodobym a vizionarskym cilem, kterého se spole¢nost snazi dosah-
nout v budoucnu. Vize je silnym motivaénim faktorem, ktery umoziiuje spolecnosti a jejim zaméest-
nanciim zaméfit se na jednotlivé tkoly a €innosti, které pfispivaji k dosazeni této vize. Spolecnost
ZAPA beton a.s. méa v tomto smeru jasn¢ definované a vS§em znamé body, na kterych dlouhodobé

pracuje:

e Stat se lidrem na trhu betonovych smési a byt uzndvan jako spolehlivy a kvalitni dodavatel
betonovych smési

e Vyvinout inovativni betonové smési, které umozni snizit naklady a zlepsit vlastnosti betono-
vych konstrukci, jako je napt. pevnost a odolnost

e Rozsifit sortiment produkti a poskytovat zdkazniklim Sirokou Skalu betonovych smési pro
rizné ucely a podminky

e Spolupracovat s vyzkumnymi institucemi a univerzitami, aby bylo mozné vyvijet nové a lepsi
betonové smesi a pfinaset inovace do oboru

e Piispét k udrzitelnému rozvoji a minimalizovat negativni dopad na zivotni prostfedi pomoci

Setrnych technologii a materialt
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6.2 Typicky zakaznik — cilova skupina

Spolecnost ZAPA beton a.s. je specializovana na vyrobu betonovych smési a dodava své produkty
zejména do stavebniho primyslu. Proto lze fici, ze typickym zdkaznikem spolecnosti ZAPA beton
a.s. jsou firmy a organizace, které¢ se zabyvaji stavebnictvim, ptipadné stavbou liniovych staveb (sil-

nice a dalnice).
Mezi potencialni zékazniky spolecnosti ZAPA beton a.s. patii:

e Stavebni spolecnosti a developefi, ktefi potiebuji kvalitni a spolehlivé betonové smési pro
vystavbu budov, mostl, silnic a dal$ich stavebnich projekta

e Subdodavatelé stavebnich firem, kteti se podileji na vystavbé konkrétnich stavebnich pro-
jektl, napf. na vystavbé zdkladl nebo betonovych konstrukei

e Vlastnici nemovitosti, kteti potfebuji betonové smési pro renovace a opravy svych nemovi-
tosti, jako jsou napft. opravy betonovych povrchii

e Ostatni primyslové firmy, které pouzivaji betonové smési jako soucast svych vyrobnich pro-

cesl, napt. vyrobci prefabrikovanych dilt

Zakaznici spole¢nosti ZAPA beton a.s. jsou tedy obvykle firemni zakaznici, ktefi hledaji spolehlivého

dodavatele kvalitnich betonovych smési pro své stavebni projekty.

6.2 Marketingovy mix spole¢nosti

Spole¢nost ZAPA beton a.s. nema historicky marketingové aktivity nijak zazité. Kromé originalniho
brandu autodomichavach a jednotlivych betonaren se nikdy vyrazné neprezentovala. Pivodni maji-
telé se zaméfili spiSe na odliSeni od konkurence, naptiklad grafikou betonaren, aut a reklamnich pted-
méth. Az v posledni dobé se firma rozhodla prezentovat svoje produkty v odborném tisku. A to jak

v tiSténych odbornych Casopisech 1 v online prostiedi.

Obrazek €. 3: Typicka grafika betondrny a vozového parku ZAPA beton a.s. a CEMEX
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6.3 Produkt

Spolecnost ZAPA beton a.s. se specializuje na vyrobu betonovych smési a dalSich stavebnich mate-
rialti. Mezi jeji hlavni produkty patii betonové smési. Jsou to rizné druhy betonovych smési pro sta-
vebnictvi, véetné betonll s riznou pevnosti, specialnich betonti pro naroéné konstrukce a samonive-
lacni betony. Spolecnost nabizi také Sirokou skalu sluzeb spojenych se stavebnimi pracemi, jako jsou

poradenstvi, doprava, vykladka betonu a Cerpani betonovych smési (ZAPA beton a.s., 2023).

Vsechny produkty spole¢nosti ZAPA beton a.s. jsou certifikovany a spliluji nejvyssi standardy kva-
lity.

6.4 Cena

Ceny jednotlivych vyrobkt (betonovych smési) jsou pravidelné stanoveny na zacatku roku a jsou
prezentovany prostiednictvim cenikii. Ceniky jsou k dispozici jak na www strankach, tak i na kazdé
betonarné, a to v tisténé podob¢. Ceny odrazeji aktualni materidlové naklady a predpokladanou marzi.
Diky riznym dodavateltim potfebnych komodit (kamenivo, pisky, ptisady) se jednotlivé ceny mohou
liit. Pfesto je snaha spoleénosti o sjednoceni cen pro celou oblast Morava (i pro oblast Cechy).

Hlavnim diivodem je snazsi orientace odbérateld v jednotlivych cenach.

Ceny se stanovuji nejenom na zdkladé materidlovych ndkladd, ale i s ohledem na cenovou politiku
konkurencnich spole¢nosti. Kone¢né ceny pro zakazniky se mohou liSit v zavislosti na mnoha fakto-
rech, jako jsou naptiklad objem objednéavky, vzdalenost dodavky, lokalita, druh a kvalita betonu nebo

aktualni trzni podminky.

6.5 Distribuce

Distribuce betonovych smési je specifickd diky zpracovatelnosti betonu. Kazda betonova smés ma
urCity ¢as na zpracovani, a proto neni mozné vozit smesi na vzdalenosti vétsi nez 50 km. V rdmci
svych sluZzeb ma spolecnost k dispozici cca 90 autodomichavact, které vyuzivaji vesSkeré betonarny
v celé Ceské republice. Dale jsou smluvné dohodnuté i dalsi outsourcingové firmy, které se staraji
o distribuci v urcitych lokalitach. Betonové smési je mozné si dopravovat 1 vlastni dopravu, coz
nekteré firmy vyuzivaji. Nékteré ze smési se vyrabéji v takové konzistenci, ze je mozné je odvazet
na nakladnich autech.

Doprava a také Cerpani betonovych smési je sluzba, ktera je taktéz samostatn¢ zpoplatnéna a hraje

v celkovém objemu trzeb nemalou roli. Ceny dopravy opét reaguji na vyvoj cen pohonnych hmot,

materidlnich ndklada na servis, mzdy tidi¢i, opravy a servis vozil.
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Cenu dopravy, pfipadné cenu Cerpani, zdkaznik obdrzi od obchodniho zastupce jako soucast cenové

nabidky. Zde je mapa rozmisténi jednotlivych betonaren v Ceské republice:

Obrazek &. 4: Mapa betonaren v Ceské republice, (zdroj: www.zapa.cz, 2023)
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6.6 Komunikace

V této Casti bych rad popsal podrobnéji vesSkeré marketingoveé aktivity spolenosti ZAPA beton a.s.

Tyto aktivity ma na starosti vyhradné marketingové oddé¢leni spole¢nosti, které kazdoro¢né vychazi
ze stanoveného finan¢niho budgetu. Tento budget je schvalovdn vedenim spole¢nosti a také vedenim
spolec¢nosti Dyckerhoff. Je nutné pfipomenout, ze jesté pred 6-7 lety se marketingoveé aktivity teSily
vyhradné nahodile, bez jakéhokoliv marketingového planu. Plan se ned¢€lal ani kratkodoby (rok), ani
dlouhodoby (3-5 let). V soucasné dobé je situace vyrazné lepsi a plan je vZdy na zac¢atku roku schva-
lovan. Ten obsahuje stézejni aktivity, prezentace firmy (tisk, online), vystavy, sponzoring a pocita
1 s odbornym Skoleni (ZAPATECH). V dalsi ¢asti bakalarské prace si podrobné popiseme soucasné
aktivity, které spolec¢nost realizuje nebo realizovala v neddvné minulosti. Jedna o aktivity pouze

v Ceské republice.
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7 AKTIVITY SPOLECNOSTI ZAPA BETON A.S.

7.1 Reklama

V této Gasti budu srovnavat s konkurenéni firmou, kterd taky ptsobi na Ceském trhu. Spole¢nost
CEMEX, na rozdil od ZAPA beton, graficky vizual betonaren nepovazuje za dulezity, a proto jej

graficky nijak vyrazné neoznacuje.

CEMEX dlouhodobé¢ inzeruje v tisténych ¢asopisech (odbornych) a novinach. Dale podporuje pre-
zentaci firmy v online prostoru, a to jak reklamou, tak bannery. Provozuji dalsi stranky (www.pod-
laha.cz a www.beton.cz), které se tvafi sice nezavisle, ale stoji za tim také spolecnost CEMEX. Nej-
vyrazné€jsi rozdil je v prezentaci na socialnich sitich. CEMEX vyuZziva dnes nejpouZzivanéjsi kanaly —
Instagram, YouTube, Facebook i LinkedIn. ZAPA beton vyuziva jen LinkedIn a na ostatnich sitich

se neprezentuje. Toto je rozhodnuti vedeni spolecnosti, které ja osobné nepovazuji za spravné.

Tabulka ¢.3: Analyza marketingové komunikace vybranych konkurenénich firem
(zdroj: Marketingové oddéleni ZAPA beton a.s a CEMEX Czech Republic, rok 2020, vlastni zpraco-

vani)

Analyza marketingové komunikace vybranych konkurenc¢nich firem — web a socialni sité

ZAPA beton CEMEX

WWW WWW.zapa.cz 180 000 navstév/rok WWW.cemex.cz 350 000 navstév/rok (2020)

microsite 0 WRIATESC ElE e 140 000 navitév/rok (2020)
www.beton.cz
Facebook 0 ANO 347 993 sledujicich
Instagram 0 ANO 420 sledujicich
YouTube ANO 87 odbérateliy/ nepra- ANO 2 980 000 sledujicich
cuje se s timto kanalem

LinkedIn ANO 218 sledujicich ANO 73 000 sledujicich

ZAPA beton nepouzivd zadné microsite s ndslednym odkazem na hlavni stranky. Ob¢ spolecnosti
jsou registrované v nékolika databazich, které plisobi celorepublikové. Databédze jsou vétSinou roz-
déleny dle oboru podnikédni a regionu. Zde je vidét, Ze online prezentace jsou vyrazné rozdilné.
Vsechny tyto skutecnosti se nasledné¢ promitaji do znamosti znacky. Snahou vétSiny firem je, aby

jejich znacka byla na trhu velmi znama a cilova skupina o nich véd¢la.

V dalsi tabulce vidime rozdilnost naklada téchto firem na printovou a outdoorovou reklamu. V této

tabulce jsou uvedeny jednotlivé finan¢ni objemy za objednanou inzerci. V tabulce jsou uvedeny jesté


http://www.podlaha.cz/
http://www.podlaha.cz/
http://www.zapa.cz/
http://www.cemex.cz/
http://www.podlaha.cz/
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dalsi dvé firmy, které ptisobi na ¢eském trhu a zabyvaji se také vyrobou a dopravou betonovych smeési

(Ceskomoravsky beton, TBG metrostav).
Ceny jsou v cenikovych cenach za rok 2021.

Tabulka €. 4: Inzertni naklady vybranych spole¢nosti, rok 2021, (zdroj: Nielsen Admosphere, rok 2021,

vlastni zpracovani)

Prezentace 2021 Vyrobce a dodavatel betonovych smési
Popisky iadka ﬁfxﬁli Szt Seets()l(r:)moravsky g’[I:E(";FROST AV ZAPA beton Celkovy soucet
Outdoor 48 000 23 600 71 600
euroAWK 48 000 48 000
outdoor akzent 23 600 23 600
Tisk 4575 475 1367 800 1443 228 28 000 7 414 503
21. Stoleti 105 500 105 500
Splus2 241 400 241 400
ARCHITECT+ 190 000 190 000
ASB 294 000 294 000
Blesk 312 000 312 000
Blesk Bydleni 78 000 78 000
Development news 148 000 148 000
Doma DNES 259 800 259 800
E15 Premium 190 000 190 000
Home 175 000 110 000 285 000
Lidové noviny 1013 508 1013508
Materialy pro stavbu 137 000 358 000 495 000
Metro 359331 359331
Mlada fronta DNES 905 136 312228 1217364
Mij dim 192 000 192 000
Realizace staveb 282 000 291 000 197 000 28 000 798 000
REZIDENCE 125 800 125 800
Stavba 95 000 238 000 333 000
rié?tavebnictvl’ a inte- 98 800 98 800
Stavitel 678 000 678 000
Celkovy soucet 4 623 475 1391 400 1443 228 28 000 7 486 103

Zatimco CEMEX se prezentuje ve vSech odbornych casopisech a k tomu dopliuje klasickou reklamu

v denicich, ZAPA beton se tak zdaleka neprezentuje. Pouze drobna inzerce se tykala uvedeni nového
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produktu na trh. V tomto pfipad¢ se spolecnost ZAPA beton méla prezentovat ve vice denicich
¢i odbornych tiskovindch. O produktu by dozvédéla odborna vetejnost (projektant, architekt, ptipra-

var, jednatel stavebni firmy), a tak by se tento produkt na trhu dfive uplatnil.

Obé spolec¢nosti v priabehu roku 2021 vynechaly pravidelné skoleni pro odbornou vetejnost z ditvodu
opatfeni (COVID-19). Televizni reklamu v loiiském roce zadna spolecnost vyrab¢jici betonové smesi
neméla. Radio spoty byly v ptipadé ZAPA beton realizovany pouze omezené a pouze v urcitych lo-

kalitach. Celkovy naklad na radio spoty je 30 000K¢ (v cenikovych cenach).

7.2 Direkt marketing

V oblasti Direkt marketingu je spole¢nost ZAPA beton a.s. aktivni jen velmi malo. V soucasné dob¢
se jedna pouze o zvaci dopisy na online semindf, ktery neni personifikovany. Adresy dodavaji ob-
chodni zastupci a dale se do databaze zarazuji 1 kontakty z diivéjSich seminéit. Jedna se tedy jen
o e-mailovou formu pozvanky, ktera se posila dvakrat rocné. Jinou aktivitu s rdmci direkt marketingu

v tuto chvili spole¢nost nerealizuje.

7.3 Podpora prodeje

Merchandising je dilezitou soucasti marketingové strategie spole¢nosti ZAPA beton a.s., kterd ho
aktivn€ pouziva celoro¢né. Diky své grafické korporatni identité se vesSkeré reklamni predméty
od béznych predméti 1isi. Tyto pfedméty se pouzivaji jako darky pred koncem roku, jako pozornost
pfi seminafich, Skoleni. Jsou vétSinou vybirany tak, aby byly praktické a mohly zakaznikim slouzit
delsi dobu. To je tfeba priklad zdravé lahve, klicenky, voniavky do auta, ndkupni tasky, reflexnich
doplnki, obleceni s logem spole¢nosti a taky riznych forem kalendafd. V tomto roce spole¢nost
ZAPA pfipravila naptiklad reflexni vesty pro nejmensi, které¢ nasledné distribuovala do vybranych

matefskych skol.

Distribuce nejcastéji probiha prostiednictvim obchodnich zastupcti, ktefi navstévuji obchodni part-
nery a na schiizkach jim ptedéavaji jednotlivé reklamni pfedméty. Na posledni eventové akci obdrzel
kazdy z navstévnika fadu upominkovych predmétt (hrnecky, klicenky, tricka, reflexni piivésky).

V posledni dobé¢ je trend spiSe pfipravit pro zdkaznika zajimavy hodnotnéjsi darek (déza na vino,

vino, panska i ddmska mikina), nez mit velké mnozstvi drobnych darki (tuzka, metr, klicenka).

Veskeré reklamni véci se pribézné dopliuji a jsou k dispozici celoro¢né.
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Tiskoviny jsou vzhledem k velmi ¢asté komunikaci se zédkaznikem velmi dilezité. Charakteristické
rysy maji veskeré tiskoviny. Sanony, hlavi¢kové papiry, vizitky, bloky, ceniky, ptirucky ale i kalen-

dare nebo poznamkové blocky Ize na prvni pohled rozpoznat.

Obrazek ¢. 5: reklamni predméty spolecnosti ZAPA beton a.s., (zdroj: vlastni zpracovani)

7.4 Public Relations

Vzhledem k malému mnoZstvi objednaného prostoru v mediich probihd komunikace s novinafi jen
ziidka. Kratké zpravy o novinkach nebo planovaném seminaii se objevuji v odbornych casopisech
maximalné 5x v roce. VEtsinou je Clanek pouzit i pro online formu Casopisu. Vyuzivany jsou jen
odborné ¢asopisy, které jsou vétsinou distribuovany konkrétnim predplatiteliim. Jedna se vzdy o obor

stavebnictvi dle definované cilové skupiny.

D4 se fici, Ze nyni chybi pravidelné zasilani tiskovych zprav novinaiim o zajimavych stavbach, no-
vinkach nebo z oblasti personalni politiky firmy. Spole¢nost by méla rozhodné cilit dle charakteru
zpravy na spravna média, pro kterd bude obsah zpravy atraktivni. Relevantni informace pak zvysi

Sanci na otisknuti a dalsi prezentovani této zpravy.

Od roku 2021 se podatilo pripravit a nasledné rozesilat pravidelny Newsletter. K odbéru se Ize snadno

piihlasit na webovych strankdch. Databazi adres tvoii vétSinou byvali Gi¢astnici seminait, eventu
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a dale spolupracujici firmy, které daly souhlas se zasilanim téchto zprav. V soucasné dob¢ se tento

druh komunikace rozesila na 800 adres, ale pocet se neustale méni.

7.5 Sponzoring

V soucasné dob¢ se spole¢nost ZAPA beton a.s. sponzorsky neucastni zadné vyznamné, sportovni
akci. V minulosti sice sponzorsky podporovala sportovni klub ptisobici v hokejové extralize, ale

aktivita byla jiz ukoncena.
Obrazek ¢. 6: Prezentace spolecnosti ZAPA beton na hokejovém stadionu v Kladné,

(zdroj: www.zapa.cz, 2019)

Jako formu sponzoringu lze povazovat soutéz pro studenty stiednich skol. Poprvé je v letoSnim roce
prezentovana soutéz pro vSechny studenty sttednich primyslovych skol a ucilist’ se zaméfenim na
stavebnictvi. Vitézny projekt podpofi spolecnost ZAPA vyrobky nebo sluzbami v hodnoté az
100 000K¢. Dalsi z projektt, kterym se prezentovala spolecnost ZAPA, je moZnost darovat krev na
kterémkoliv odbérném misté v CR. B&hem této akce se vybralo 27 000K&. Tato &astka byla nakonec

piedana nemocnici v BeneSove.

Obrazek ¢. 7: Darovaci Sek vénovany Nemocnici v BeneSové, (zdroj: www.zapa.cz, 2023)

1\/, DAROVACI SEK

ZAPA beton a.s.
vénuje jménem Veroniky C\chovské
v ramci vyzvy pro darce krve

° ve prospéch
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7.6 Osobni prodej, veletrhy a vystavy

Osobni prodej je proces prodeje, pii kterém se prodejce setkava se zdkaznikem tvari v tvar a snazi se
prodéavat produkt nebo sluzbu prostfednictvim osobni interakce. Spolecnost ZAPA ma nyni v celé
CR 16 obchodnich zastupcd, ktefi maji na starosti vzdy svéfeny region a k tomu 2 az 5 betonaren.
Béhem osobniho prodeje prodejce obvykle poskytuje informace o produktu, odpovida na otazky za-
kaznika a vysvétluje vyhody produktu v porovnani s konkuren¢nimi produkty na trhu. Prodejce mtize
také vyuzivat rizné techniky, jako je napiiklad aktivni naslouchani, aby lépe porozumél potiebam
zakaznika a mohl mu 1épe pfizpusobit sviij prodejni pfistup. Obchodni zastupci absolvovali v minu-

lych letech celou fadu Skoleni s cilem zlepsit prodejni dovednosti.

Osobni prodej miiZze probihat v riznych prostiedich, v€etné obchodil, na veletrzich, v kancelafich,

na misté uréeni zakaznika nebo dokonce v telefonnich hovorech.
Veletrhy a vystavy

Tyto akce jiz ZAPA beton a.s. nenavstévuje, nebot’ financni naro¢nost byla vzhledem k ziskanym
kontaktiim velmi vysoka. Nyni se soustiedi vyhradn€ na osobni strategii prodeje. Ta umozni prodejci
1épe porozumét zékaznikovym potiebdm a poskytnout mu produkt nebo sluzbu, které nejlépe odpo-

vidaji jeho pozadavkim.

7.7 Online marketing

Ke komunikaci se zdkazniky vyuZziva spolecnost ZAPA beton zejména e-mailovy marketing a tele-
fonickou komunikaci. Online marketing je forma marketingu, kterd vyuziva internetu a digitalnich
technologii k propagaci produkti a sluzeb. Tato forma marketingu umoziuje spolecnosti cilit na spe-
cifické skupiny zédkaznikd a oslovovat je prostfednictvim riznych online kanald, jako jsou webové

stranky, e-maily, mobilni aplikace a dalsi.
Mezi nejcastéji vyuzivané online marketingové techniky spole¢nosti ZAPA beton a.s. patii:

SEO (Search Engine Optimization) — optimalizace webovych stranek pro zlepSeni jejich pozice

ve vyhledavacich a ziskani vice organického provozu.
PPC (Pay-per-click) reklamy — placené reklamy, kde firma plati pouze za kliknuti na reklamu.

E-mail marketing — vyuZiti e-maild pro oslovovani zdkaznikl s nabidkami produktt, slevami, no-

vinkami apod.
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Online marketing umoziuje firmam Iépe cilit na své zakazniky, méfit u¢innost svych marketingovych
kampani a ziskavat rychlou zpétnou vazbu od zakaznikl. Celkové lze fici, ze online marketing

je dnes nezbytnou soucasti marketingové strategie vétSiny firem, které chtéji byt ispésné na trhu.
Co v soucasné dob¢ spolecnost ZAPA beton nepodporuje:

Obsahovy marketing — vytvareni obsahu, jako jsou ¢lanky, blogy, videa, které maji zajimavy a uzi-

teny obsah pro zdkazniky a maji potencidl je piivést na webové stranky firmy.

Socialni sit¢ — vyuziti socialnich siti jako Facebook, Instagram, Twitter atd. pro propagaci produktt

a sluzeb, ziskdvani novych zakaznikii a budovani znacky.

Ze socialnich siti je ZAPA aktivni pouze na LinkedIn, kde pravidelné vklada novinky, zajimavé

¢lanky, inovace nebo personalni nabidky.

7.8 Event marketing

Event marketing je forma marketingu, kterd vyuziva zivych akci, jako jsou konference, veletrhy,
workshopy, seminéaie a dalsi k propagaci produktli nebo sluzeb. V soucasné dobé ZAPA beton potrada
pouze online seminaf, ktery je zaméfeny na konkrétni vlastnosti betonu. Je tedy urcen pouze odbor-
niklim ve stavebnictvi. Tato forma marketingu umoziuje firmam prezentovat své produkty nebo

sluzby pfimo pted potencidlnimi zdkazniky a vytvofit s nimi pfimy kontakt.

V minulosti potfadala spole¢nost event, zabavné odpoledne pro zaméstnance a taky pro obchodni part-
nery. Nézev této akce byl ZAPAFEST 2018 a byl pofadan u piilezitosti 100 let od vzniku Ceské
republiky.

Pro tuto akci byl vyuzit venkovni prostor aredlu Aqualand Moravia. Béhem celého odpoledne se
vysttidali na podiu zname osobnosti, hudebni skupiny nebo riizni bavi¢i. Bylo mozné navstivit tane¢ni
workshop, dilni¢ku pro déti nebo riizné atrakce tohoto zdbavného aredlu. Celkové lze fici, ze event
marketing je G€innym ndstrojem pro budovani znacky, zvySovani povédomi o produktu nebo sluzbé
a ziskdvani novych zékaznika. Je tedy Skoda, Ze se dalsi akce, tfeba i vyrazné mensiho rozsahu, ne-

potadaji.
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Obrazek ¢. 8: ZAPAFEST — setkani obchodnich partnerti a zaméstnanct, (zdroj: www.zapa.cz, 2019)

Mezi dalsi event lze zatadit 1 kazdoro¢ni Dny techniky v Kopfivnici. Akce se kond na zkuSebnim
polygonu automobilky Tatra a pfilaka kolem 20 000 navstévnikl. Cilem akce je vzbudit zdjem

o strojni techniku hlavné u mladych lidi. (zdroj www.zapa.cz)

Obrazek €. 9: Dny techniky — Kopfivnice, (zdroj: www.zapa.cz, 2021)
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8 VLASTNI MARKETINGOVY VYZKUM

V této Casti se zaméiime na konkrétni data. Diky vyzkumiim ziskdme piesna Cisla a tim 1 odpovédi
na nase otazky. Tou hlavni otazkou je: Je soucasna prezentace spolecnosti ZAPA beton dosta-
tena? Zna tuto spolecnost spravna cilové skupiny?

Pokud budeme hodnotit jednotlivé firmy a jejich G€innost prezentaci je jasné, ze daleko vétsi aktivity
ma za sebou spolecnost CEMEX.

Prvni marketingovy vyzkum, se uskutecnil v roce 2021. Celkem se zicCastnilo 421 respondenti z celé
CR a to v ramci vystavy FOR ARCH 2021. Tento vyzkum provedla spole¢nost Median s.r.o.

Jedna z otazek vyzkumu znéla: Jaké znate vyrobce stavebniho materialu?

Dotaznikové Setieni probihalo v rdmci stavebniho veletrhu v Praze, kde se predpoklada, ze dotazo-
vany hleda informace ke stavebnim materidltim ¢i vyrobkim se stavebnictvim souvisejici.
Spole¢nost CEMEX se umistila na 37 miste. Spolecnost ZAPA beton a ani dalsi vyrobce betonovych
smesi jiz respondenti neuvedli (v piiloze je tabulka s vysledky).

Zde se potvrdilo, Ze pokud firma bude zndma a bude prezentovat svoje produkty riznou formou —
reklamni bannery, socidlni sit¢, videa, bude u zdkaznikli v povédomi. A jak je dokézano ,,povédomi
prodava‘.

Druhy vyzkum probéhl dotaznikovym Setfenim. Uskutecnil se ve Stfedni Skole primyslové a umé-
lecké v Hodonin€. Vyplnéni dotazniku byli vyzvani Zaci ctvrtého ro¢niku (dvé tfidy — obor Pozemni
stavitelstvi, 37 zak).

Vyzkum probéhl béhem tnora roku 2022. Bude snaha jej opakovat i v dal$ich letech. Tim se mutze
castecné potvrdit ¢i vyvratit, zda se situace o povédomi o znacce néjak zménila. I zde v radmci vy-
zkumu byla poloZena otazka: Jaké znate vyrobce stavebniho materialu?

Dotaznik byl rozdélen na n€kolik oblasti stavebnictvi: stieSni krytina, zdivo, betonové smési, omitky,
zamkova dlazba, sanitarni technika a okna.

V ptiloze je opét tabulka s celkovym hodnocenim, kde se tentokrat spolecnost ZAPA jiz objevuje.
Ovsem v porovnani se spole¢nostmi Heluz, Ytong, Porotherm jde jen o velmi malé procento. Zde

hraje jiste roli i skute¢nost, Ze spolecnost ZAPA beton méa v Hodonin€ jednu z betonaren.
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Z vyrobcil a dodavatelii betonovych smési — se v odpoveédich objevuje i konkuren¢ni dodavatel
téchto smési TRANSBETON a Ceskomoravsky beton.
Tabulka ¢. 5: Znalost vyrobct betonovych smési, vysledky dotaznikové vyzkumu na stiedni Skole,

(zdroj: vlastni vyzkum)

ZAKLADY, BETONOVE SMESI
nazev firmy

©
o
O«
(0]
—+

betonarna Sardice

Cemex

Ceskomoravsky beton
Dobet
KM BETA
Porfix

Prefa Brno

Transbeton

IR INFP WP W W~

Zapa beton

Vysledky potvrdily, ze aktivity zastupct firem jiz na stfednich Skolach pfinaseji ovoce. Firmy Heluz,
Ytong, Porotherm dlouhodobé podporuji stfedni i vysoké $koly. Skolam dodévaji jejich propagacni
materialy 1 Technické ptirucky jako studijni materialy. Déle pofadaji rizné soutéze, seminare, zvou
studenty do svych vyrobnich zavodi a pravidelné Skoly navstévuje technicky pracovnik. Tyto aktivity
se rozhodné vyplaceji a znamost znacky je velmi vysoka.

V segmentu, kde je mnoho dodavateltl, je potieba tyto aktivity pribézné podporovat, nebot’ konku-

rence je velika a zndmost znacky, pifipadné¢ WOM efekt zde hraje velkou roli.
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9 ZHODNOCENI, DOPORUCENI

Jak tedy miizeme vyhodnotit veskeré odpovédi na nasi piivodni otdzku? (Je soucasna prezentace spo-
le¢nosti ZAPA dostatecna? Zna tuto firmu vétSina cilové skupiny?) BohuZel, prezentace konku-
ren¢nich firem je vyraznéjsi a tim i znamost znacky.

Vysledky jen potvrdily piivodni domnénku, Ze: Povédomi o znacce ZAPA beton je u verejnosti
nizsi nez u konkurenénich firem, konkrétné CEMEX. Obecné je znacka malo znama u poten-
cionalnich investori, ale také u studenti stirednich $kol.

Diky vyrazné mensimu marketingovému mixu je prezentace firmy ZAPA beton velmi maléd a tim
i povédomi o znacce. Marketingovy plan spole¢nosti ZAPA beton neni a v minulosti ani nebyl nikdy
systematicky vytvafen. Vedeni spolenosti na marketingové aktivity nikdy nevyclenilo dostate¢né
mnozstvi financi, které by zajistilo celoro¢ni prezentaci v odpovidajicim objemu.

ZAPA beton a.s. je stale vnimana jako ta ,,barevna auta“, nebo ty ,,barevné betonarny*.

V soucasné dob¢ se marketing v rdmci prezentace firmy vyviji rychle, zejména s ohledem na rostouci
vyznam digitalnich technologii. V poslednich letech se stava stale popularnéj$im piistupem tzv. di-
gitalni marketing, ktery vyuziva rizné online kanaly a nastroje k propagaci produktl a sluzeb firmy.
Mezi nejcastéji vyuzivané digitalni marketingové kanaly patii obecné socialni sité, SEO (Search En-
gine Optimization), PPC (Pay-per-click) reklamy, e-mailovy marketing a dalsi. BohuZel spolecnost
ZAPA beton a.s. zdaleka nevyuziva vSech zminovanych kandll a naptiklad socidlni sité nevyuziva

vubec.

Z hlediska posledniho vyvoje v marketingu je nutné podotknout, Ze kromé digitalniho marketingu se

v soucasné dobé¢ stale vice vyuzivaji 1 jiné nové trendy v marketingu, naptiklad:

Personalizace — tedy vyuZivani personalizovaného obsahu a cileni na zdkaznika na zakladé jeho cho-
vani, zajmu a preference. To sice ve firmé ZAPA beton vidime v ramci konkrétnich nabidek a elek-

tronické komunikace, ale personalizace chybi naptiklad u newsletteru.

Interaktivita — vyuzivani interaktivnich prvkd, jako jsou soutéze, kvizy, hry, které zapojuji zdkaznika
a zvysuji jeho angazovanost. V soucasné dobe¢ se jiz poprvé fesi soutez pro studenty. Po vyhodnoceni
se zvazi jeji pokracovani, piipadné jeji zmeny.

Video obsah — vyuzivani videi jako efektivniho zptisobu propagace produktl a sluzeb, zejména na
socidlnich sitich. Tato forma prezentace doneddvna tplné¢ chybéla. V poslednich letech se situace
mirné zlepsila, ale stale tieba chybi YouTube kanal, kde by koncovy zdkaznik mél k dispozici navody

na ukladku betonti ¢i jinych doporuceni.
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Mobilni marketing — vyuzivani mobilnich zafizeni k propagaci produktt a sluzeb, napf. prostiednic-

tvim mobilnich aplikaci. V této oblasti ZAPA beton a.s. nepodnikla zatim zadnou aktivitu.

Data-driven marketing — vyuzivani dat a analytiky k lepSimu pochopeni zakaznika a efektivnéjSimu
cileni na n¢. Pfesto, ze ma spolecnost celou fadu dat o zakaznicich, jejich ndkupech, preferovanych
sluzbach, nedokéze s nimi nyni efektivné pracovat. Na zaklad¢ téchto informaci mohou marketéii

vytvaret personalizované a relevantni kampané, které oslovuji konkrétni segmenty zakaznik.

Planovani marketingovych aktivit je klicové pro uspésnou realizaci marketingovych strategii
ve firmé&. NiZe jsou uvedeny nékteré kroky, které by mély byt zahrnuty do procesu planovani marke-

tingovych aktivit:

Stanoveni cilii: Prvnim krokem je urceni konkrétnich cili marketingovych aktivit. Cile by mély byt

SMART, coz znamena konkrétni, méfitelné, dosazitelné, relevantni a ¢asové omezené.

Analyza trhu: Dikladnd analyza trhu a konkurence je nezbytnd pro pochopeni souc¢asného stavu trhu
a stanoveni strategickych smérti pro marketingové aktivity. V ramci této analyzy by mély byt zahr-
nuty napiiklad analyza zédkaznikt, trendt na trhu, analyza konkurence a identifikace klicovych fak-

tord Gspéchu.

Vybér cilového trhu: Na zaklad€ analyzy trhu by mély byt stanoveny cilové segmenty zakaznikd,

na které budou marketingové aktivity zaméfeny.

Vybér vhodnych marketingovych kanala: Pro kazdy cilovy segment by mély byt zvoleny nejvhod-
n¢jsi marketingové kanaly pro dosazeni stanovenych cilti. Mohou to byt naptiklad digitalni marke-

tingové nastroje, reklama v tiskovinach atd.

Stanoveni marketingového mixu: Na zaklad¢ vybéru marketingovych kanali by mél byt sestaven

marketingovy mix, ktery bude zahrnovat rizné prvky, jako jsou produkt, cena, distribuce a propagace.

Planovani a koordinace aktivit: Po sestaveni marketingového mixu je nutné planovat a koordinovat

jednotlivé marketingové aktivity, aby byly u¢inné a dosahly stanovenych cilu.

Monitorovani a hodnoceni vykonu: Poslednim krokem je monitorovani a hodnoceni vykonu mar-

ketingovych aktivit a pfipadnd Gprava strategie a taktiky v ptipad¢ potieby.

Je dilezité mit na paméti, ze pldnovani marketingovych aktivit by mél byt priibézny proces, ktery
se mize ménit v zavislosti na zménach na trhu a vnitinich faktorech ve firmg. Vyse jsou zminény
aktivity spiSe obecné. Nékteré spolecnost ZAPA beton jiz praktikuje, ale zdaleka ne tak, jak by si tato

firma zaslouzila.
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Konkrétni doporudeni pro spole¢nost ZAPA beton a.s. je takové:

- Presnéj$i definovani cilové skupiny (Kdo je zdkaznik? Kdo rozhoduje o nakupu?)

- Ptipraveni marketingového planu, dlouhodoby (5 let), sttednédoby (1-3 roky),
definovani: Co chceme prezentovat? (novinky, sortiment, udrzitelnost, ekologii, sluzby...)

- Marketingovy pladn pro PRINT i ONLINE pro rok 2024. U printu miiZze byt rozpocet vyrazné
niZsi nez online.

- Online prezentace s vyuzitim RTB (jedna se o automatizovany aukéni model prodeje a ndkupu
bannerové reklamy). To jen v ptipadé, Ze bude prezentovana bannerova reklama.

- Vytvofreni microsite s video navody, ty jsou v posledni dob¢ velmi popularni.

- Veétsi diraz na online seminare, odborné informace.

- Vyuziti databazi pro rozesilani direkt maila (napt. aktuality ,,Zapak®).

- Odborna skoleni i ve skolach (stiedni Skoly i vysoké Skoly, stavebni obory).

- Zapojeni socidlnich siti do prezentaci (TIK-TOK, YouTube, Facebook).

- V&tsi interakce se zakaznikem (zdkaznik hled4 odpovéd’ na svoje otazky, proto je potieba mu

nabidnout nejlepsi format: video, foto).

Aktualné 1ze doporucit pokracovani v soutézich pro studenty, a to jak stavebnich Skol, tak i Skol
s grafickym zamétenim. Rozhodné€ doporucuji zachovat osobity charakter spolecnosti z ditvodu snad-
ného odliSeni od konkurence.

Tato prace mize byt doplnéna o aktudlni data i v dalSich letech a miZeme tim sledovat pozitivni
zménu €1 stagnaci.

Jedno z doporuceni bude urcité pro stiedni managment a marketingové oddé€leni — zhotoveni SWOT
analyzy. Diky informacim z vystupu SWOT analyzy se mize déale vyvijet smér a planovani marke-
tingovych aktivit ve spole¢nosti. Je vhodné si tuto analyzu délat pravidelné (minimaln¢ jednou ro¢né).
Vysledky mohou ukazat potiebné zmény, odhalit slaba mista, ale také mohou potvrdit spravnost pie-
deslych rozhodnuti. Vhodné je i rozSifovat tyto informace mezi zaméstnance (obchodni oddéleni,

marketingové oddé¢lent).

Firma, ktera dnes zaméstnava v Ceské republice pies 400 osob, ma obrovsky potencial se stale zlep-
Sovat, inovovat a byt lidrem trhu. Situace ve stavebnictvi (ale 1 v jinych oborech) neni stabilni. To by

m¢éla byt vyzva pro silné spolecnosti na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

ZAVER

V teoretické Casti byly objasnény odborné pojmy, které se zabyvaly predev§im marketingovym
mixem a marketingovym vyzkumem. Nasledné byly v praktické ¢asti pouzity tyto metody do vlastni
prace. Uvedena analyza vychazela z relevantnich zdroji, z rozhovort s marketingovymi specialisty

a zastupci reklamnich agentur. Vysledkem je vystup, ktery c¢aste¢né popisuje aktualni stav marketin-

govych aktivit spolecnosti ZAPA beton.

Tento stav je potvrzen dotaznikovym Setfenim 1 vyzkumem. Na zdkladé téchto vysledkli jsou dopo-
ruceny kroky, které by tento stav mohly zménit. Je jasné, ze veskeré marketingové aktivity se odviji

od finan¢niho budgetu, ktery ma firma vedenim spolec¢nosti schvaleny na kazdy kalendaini rok.

Osobn¢ se domnivam, Ze chybi stiednédobé 1 dlouhodobé planovani typu ,,Kam se chceme dostat
za pét let?* Firma ZAPA beton si stanovila své vize i cile a je potieba, aby i marketingové aktivity
k témto cilim smétovaly. Dle mého ndzoru je marketing ve firm¢ v soucasnosti vnimany jako méné
dulezity.

Tato prace by mohla pozitivné ovlivnit tuto situaci a k tomu navrhuji doplnit v budoucnu podrobné;jsi
analyzu veSkerych marketingovych aktivit i ohledem na aktivity konkurence. Néasledné se miiZe tato
prace doplnit 1 o dalsi nastroje k vyhodnoceni postaveni firmy na trhu (SWOT analyza, Bostonska

matice).

Prace bude prezentovana zastupciim spolecnosti ZAPA beton a.s., marketingovému i obchodnimu

oddéleni.
Na zavér se hodi jeden pravdivy citat od rakouského ekonoma a spisovatele Petera Druckera:

»Podnikdani ma dveé — a pouze dve — zékladni funkce: marketing a inovaci. Marketing a inovace

plodi vysledky, vSe ostatni jsou naklady.*
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B

B2C

4P

5P

P

4C

PR

WOM

SEO

PPC

Business-to-business, také business to business je oznaceni pro obchodni vztah

mezi obchodnimi spolecnostmi.

Business-to-consumer je oznaceni pro obchodni vztah mezi obchodni spole¢nosti a

koncovym zakaznikem.

Ctyfi slozky marketingového mixu, které vychazeji z tradi¢nich marketingovych

teorii, sklada se z: Product, Price, Place, Promotion

Marketingovy mix 5P navazuje na marketingovy mix 4P, k némuz pridava dalsi

slozku — ,,people® neboli lidé

K pivodni ¢tvetici faktort ptidava tii dalsi. Kompletni model 7P tedy vypada

takto:

Product, Price (cena), Place (distribuce), Promotion (propagace, marketing), People

(lidé, zamé&stnanci), Process, Physical evidence (fyzické dikazy)
4C znamena Customer value (nebo Customer solution - feSeni potieb zakaznika
Public Relations - strategické fizeni vztahli s médii, vefejnosti.

Ustni podani informace, pienos informaci o produktech nebo sluzbach od jedné

osoby k druhé.

Optimalizace webovych stranek pro zlepSeni jejich pozice ve vyhledavacich a zis-

kéani vice organického provozu

placené reklamy, kde firma plati pouze za kliknuti na reklamu
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PRILOHA:
Marketingovy vyzkum — Znalost znacek, Vyzkum provedeny v ramci Vystavy FOR ARCH 2021

Tabulka setl 1
SO01. Pohlavi

(sloupcova procenta) Celkem
Pocet respondentii 421
Muz 56,5
Zena 435
Celkem procent 100

Tabulka setl 2
Nejvyssi ukoncené vzdélani (R3)

(sloupcova procenta) Celkem
Pocet respondentii 421
Zakladni + SS bez maturity 9,3
Stredoskolské s maturitou 439
Vysokoskolské 46,8
Celkem procent 100

Tabulka setl 3

Kraj

(sloupcova procenta) Celkem
Pocet respondentii 421
Praha 15
Stiedocesky 12,4
Jihocesky 7,6
Plzensky 4,5
Karlovarsky 2,9
Ustecky 6,9
Liberecky 2,6
Kralovéhradecky 7,8
Pardubicky 43
Vysocina 4,3
Jihomoravsky 11,2
Olomoucky 4,8
Zlinsky 5,2
Moravskoslezsky 10,7
Celkem procent 100
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Stavite, budete stavét, délat velkou rekonstrukci nebo jste postavili
rodinny dim?

SO1. Pohlavi

(sloupcova procenta) Celkem Muz* | Zena®
Pocet respondentii 421 238 183
Ano, prave stavime / rekonstruujeme 40,1 40,8 39,3
Ano, zaéneme stavét / rekonstruovat

v nejblizSich 12 mésicich 34,9 33,6 36,6
Ano, stavéli / rekonstruovali jsme,

stavba je dokonc¢ena méné nez 5 let 249 25,6 24
Celkem procent 100 100 100

Jaky mate na vystavbu rozpocet? UvaZujte prosim ¢astku vcetné
uvéry, pujcek atd.

SO1. Pohlavi

(sloupcova procenta) Celkem Muz® | Zena®
Pocet respondentii 421 238 183
Do 2.000.000 K¢& 46,8 45,8 48,1
2.000.001 — 3.000.000 K¢ 15 16 13,7
3.000.001 — 4.000.000 K¢ 15,7 14,7 16,9
4.000.001 — 5.000.000 K¢ 10,7 10,1 11,5
5.000.001 — 6.000.000 K¢ 6,4 6,3 6,6
6.000.001 — 7.000.000 K¢ 2,1 2,1 2,2
Vice nez 7.000.000 K¢& 3,3 58 1,14
Celkem procent 100 100 100
Jaky typ domu stavite?

S01. Pohlavi
(sloupcovd procenta) Celkem Muz* | Zena®
Pocet respondentii 421 238 183
Jednoduchy do 3 mil. 45,6 44,1 47,5
Bézny rodinny dim 3-6 mil. 50,4 51,7 48,6
Luxusni dim nad 6 mil. 4 4,2 3,8
Celkem procent 100 100 100

Jaké znate vyrobce stavebniho materialu?
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souhrn | setfidéno od nejvétsiho S01. Pohlavi

% respondentii Celkem Muz? ZenaP®
Pocet respondentii 421 238 183
Bramac 45,1 429 48,1
Ytong 42.5 429 42,1
Tondach 40,1 42 37,7
Prodejny stavebnin 28,3 29 27,3
Poroterm 26,8 29 24
Heluz 254 28,6 21,3
KM Beta 13,8 16 10,9
Porfix 11,6 13,9 8,7
SATJIAM 59 7,1 4.4
Lindab 3,8 2,9 4,9
Betonpres 3,1 3,4 2,7
BESK 2,6 2,5 2,7
Cemix 2,6 2,1 3,3
Presbeton 2,6 3,4 1,6
Baumit 2,4 2,9 1,6
BEST 2,4 2,1 2,7
Hebel 1,9 2,9 0,5
Gutta 1,7 0,8 2,7
Knauf 1,7 2,1 1,1
Prefa 1,7 1,7 1,6
CS beton 1,4 1,7 1,1
Hellux 1,4 2,5 0
Porobeton 1,4 1,3 1,6
Ruukki 1,4 1,7 1,1
Roben 1,2 1,7 0,5
Rigips 1,2 1,7 0,5
Blachotrapez 1 1,3 0,5
Comax 1 0,8 1,1
Creaton 1 1,7 0
Protherm 1 1,7 0
Ravak 1 0,8 1,1
Den Braven 0,7 1,3 0
Izobeton 0,7 0,4 1,1
Liapor 0,7 1,3 0
Schiedel 0,7 1,3 0
Strabag 0,7 0,4 1,1
Cemex 0,7 0,8 0,5
Ceské stavby 0,5 0 1,1
Ecoton 0,5 0,4 0,5
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Dotaznikovy vyzkum, Stfedni Skola primyslova a uméleckd v Hodoning, (zdroj: vlastni vyzkum)

1 Pohlavi?

Vibér z moosti, vice moinych, mdpovézeno 37 x nedpovézeno 0 x

Molnosti odpovédi Responzi Podil
& mu? 32 86,5%
@ ena 5 13,5%

32/(B 6,57

2V budoucnu bych chtél zit:

Vithér z modnost] vice modnych, zodpovézeno 37 x neadpovézeno 0 x

Moinosti odpovédi

Responzi Podil
® vrodinném domé 7 100,0%
@ vbyté 0 0,0%
0%
5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 4S%  50% S5% 60% 6S% 5% 80% 8S%  90% 9
3 Kolik maze stat aktualné tento typ domu?
Vihér z modnosti vice moZnych, zodpovézene 37 x neadpovézeno 0 x
MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® do 1000 000KE 0 0,0%
@ 1000000 - 2 000 000KE 0 0,0%
2000 000 - 3 000 00OKE 3 8,1%
@ 3000000 - 4 000 000KE 18 48,6%
® vice ne 4 000 D0OKE 16 43.2%
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4 Doplri ke kazdé konstrukci domu nékterého z vyrobc( stavebniho materialu:
Vibér z monosti, vice modnych, zodpovézena 37 x nedpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Stfedni krytina - 25 67,6%
@ Zdivo - 1 86,5%
@ Ziklady, betonové smési - 20 54.1%
@ Omitky - 16 43,2%
@ Zimkova dlatba - 7 18,9%
@ Sanitarni technika (koupelna) - 15 40,5%
® Okna- 21 56,8%

20) (fhatsif)

1614372501
15/140,5%)

210056850

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 0% 65% T0% 5% GO0% B5% 90% 95% 1.

STRESNI KRYTINA

4

Bramac DEK KM BETA Schiedel Stiechy Tondach
Jindra

STRESNI KRYTINA
nazev firmy pocet

Bramac 2
DEK 1
KM BETA 5
1

1

Schiedel
Stfechy Jindra
Tondach 18
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ZDIVO
25
20
15
10
5
0 — [ | L
Heluz KM BETA Porfix Porotherm Wineberger Ytong
ZDIVO
nazev firmy pocet
Heluz 21
KM BETA
Porfix 3
Porotherm 14
Wineberger 2
Ytong 22

ZAKLADY, BETONOVE SMESI

[0 ¥ R R W]

.,,59“;%’? c,z@ejr @0"6&} ané @q{,& qd“\& K@Q}(\O %0,55‘ %”’Q’\
o 3 © Q* &
o 16
ZAKLADY, BETONOVE SMESI
nazev firmy pocet
betonarna Sardice 1
Cemex 3
Ceskomoravsky beton 3
Dobet 1
KM BETA 3
Porfix 1
Prefa Brno 2
Transbeton 1
Zapa beton 4
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OMITKY

Baumit Cemix Porfix Weber Ytong

[T TR NTNTITTF S
nobLononon

OMITKY
nazev firmy

=]
(]
Q<
(@]
-

Baumit

Cemix
PCI
Porfix
Weber

Ytong

WK |= =5

ZAMKOVA DLAZBA

ZAMKOVA DLAZBA
nazev firmy po
AZ beton
CS Beton

Diton
KM BETA
Prefa Brno

Q¢
a
—

Pressbeton

e Ll L el L e

Wieneberger Terca
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SANITARNI TECHNIKA

g
8
7
6
5
4
3 l
2
NN EE . ——
Alca plast Bosch JIKA Ptacek Rako Ravak Siko
SANITARNI TECHNIKA
nazev firmy pocet
Alca plast 1
Bosch 1
JIKA 1
Ptacek 8
Rako 1
Ravak 2
Siko 4
OKNA
12
10
8
&
4
: e _ B
0 [ | | 1
AZ Okna Dekra Eurookna Macek RIOKNA  Sevéik Vekra Velux
okna okna
OKNA
nazev firmy pocet
AZ Okna 1
Dekra 1
Euro okna 1
Macek okna 4
RI OKNA 3
Seveik okna 1
Vekra 4
Velux 10
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5 Mam néjakého oblibeného vyrobce stavebnich materiald?
Wbér zmoinost;, vice moinych, zodpovézeno 37 x nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano n 59,5%
@ Ne 15 40,5%
@ Nazev firmy: 0 54,1%
22 (59,5%)
20)(58,1%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 0% 5% B0% B5% 90% 95% 1.

OBLIBENE ZNACKY
0
N 3 g e s L
Q\Q} ‘..{\6‘6\ Q\E- ‘;:FSQD iy Q)Q_, Q\\;’
&« A
° & &
OBLIBENE ZNACKY
nazev firmy pocet

Heluz 9

Porotherm 5

Heluz 4

Wieneberger 2

DEK 1

KM BETA 1

Pila Oplutil 1

6 0 oblibené znalce jsem se dozvedel:
Vibér z moznosts, vice moinych, zodpovézeno 37 x, nezodpovézeno 0.x
Moinosti odpovédi Responzi Podil
® veikole 1 56,8%
@ internet 12 32,4%
@ socialni sité 4 10,8%
@ méam zdomova 8 21,6%
® televize 2 5,4%
@ radio, noviny 0 0,0%
® Jina.. 13 35,1%
3 )
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70 % 75% B0% B5% 00% 95% 1
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7 Navstivil jsem v letoSnim roce (2022) nékteré z www stranek vyrobce stavebnich
material(?
Viibér z moznost, vice moznych, zodpovézena 37 x nezodpovézeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 36 97,3%
© Ne 1 7%
@ Které to byly stranky: 34 91,9%

36 (97,3%)

12,7%)

0% 5% 10%

34(91,95%))

15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 5% @0% 85% 90% 95% 1

NAVSTIVENE www STRANKY

L O = e e el
[ NI ey

Qg}& H\@o% @5‘@ & ,\;S'*" Q}Qg 5
Q"‘o .ag@?é? “
NAVSTIVENE www STRANKY
nazev firmy pocet
Heluz 19
Ytong 18
Porotherm 8
DEK 2
ZAPA 1
Wieneberger 1
Tondach 1
8 Pracoval/a jsem jiz s nékterym stavebnim materidlem:
Vibér 2 moknosti, vice monjich, z0cpovézena 37 nezodpovézeno 0x
Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 30 81,1%
o Ne 7 18,9%
@ Ktery to byl material: 25 67,6%

0

% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% V0% 75% @BO% 85% 90% 95% 1
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PRACOVAL JSEM JIZ S TIMTO MATERIALEM

’34.0

L 2 o ? & > Y o
¥ & F & £

© Ko & %@Q’ &

DM W Ul

PRACOVAL JSEM JIZ S TIMTO MA-
TERIALEM

nazev firmy
Heluz
cihla
beton
stfeSni krytina
Porotherm

et

=]
(=}
Q¢

Ytong

zamkova dlazba

Dtevo
KM Beta
Omitky
Porfix
Porobetonové tvarnice

el el e L Ll 1 S T 1 S I SN S N SO S 0 Tl Ko

stropy, nosniky

9 Je néktera z firem, ktera té zaujala svou reklamou (prezentaci) ?
Wiér zmoknosti, dpovézeno 37 x, nezodpovézeno O x

ZAUJALA ME NEKTERA FIRMA REKLAMOU
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ZAUJALA ME NEKTERA FIRMA REKLAMOU
nazev firmy pocet
PLUS 8
DEK
Ytong

Porotherm
Heluz
VHS BRECLAV
SEPOS
Wieneberger

Zapa beton - Slavkov
Hornbach

—_ == == (N W (O

10 Chtél/a bych se i nadale vénovat oboru stavebnictvi:

Viibér z moznosts, vice moych, zodpovézeno 37 x, nezodpovézeno (0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 20 54,1%
Ne 1 29,7%
Zatim nevim, nejsem rozhodnuty/a 6 16,2%

11 (29,7%)
61(16,2%])

0% 5% 10% 15% 20% 5% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 5% 80% B85% 90% 95%



