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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace na téma ,,Identifikace cilovych skupin firmy PROVING s.r.o. a navrh

komunikace s nimi* se zabyva identifikovanim cilovych skupin zakaznika pro tuto firmu.

V teoretické ¢asti budou popsany odborné poznatky tykajici se segmentace a identifikace
zakazniki a nastrojii marketingové komunikace. Nésledné¢ bude pfedstavena firma,
organizacni struktura a budou vytvofeny ekonomické analyzy jako naptiklad SWOT

analyza a analyza PEST.

Cilové skupiny budou segmentovany na =zaklad¢ predem urcenych kritérii. A u
jednotlivych segmentli bude popsana stavajici komunikace se zakazniky. V zavéru bude
navrhnuto, ktera cilova skupina zakazniki je pro tuto firmu nejvyznamnéjsi a bude

navrhnuta komunikace nova.

Kli¢ova slova: Zakaznik, segmentace, komunikace, cilova skupina, SWOT analyza, PEST

analyza.

ABSTRACT

This thesis which is called Identification of Target Groups of Company PROVING s. r. 0.
and Proposal for Communication with Them is focused on identification of target groups

for this company.

In the theoretical part will be described special knowledge which are about segmentation
and identification of customers and other information about marketing communication.
After that will be describe company, organization chart and will be perform economic

analysis like SWOT analysis and PEST analysis.

Target Groups will be segmented on the basis of established criteria. And for individual
groups will be described communication with customers. In the end will be suggested the
most important groups of customers for this company and will be suggested new marketing

communication.

Keywords: Customer, segmentation, communication, target group, SWOT analysis, PEST

analysis.



OBSAH

UVOD ... oottt ettt e e ettt e e e et e e s bt e e s be e e st e e e sabaeesabeeesabeeesabeeesabeeeabteesneeeans 9
| TEORETICKA CAST ....cooooiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeees et 10
1 LI 4z [P 11
11 TYPY TRHU ..uvviieiiiiiie ettt e e ettt e e et e e e st a e e e s e ate e e e e enbee e e e sbaaeeesannbaeeesennens 11

1.2 SEGMENTAGCE ...uuttiieeeitiee e e e ettt e e e ettt e e e e e et e e e e s be e e e e s atbe e e e s abbeeeeesnbaeeessbeeeeesaanreeens 12

1.2.1  Urovné trZni SEZMENtACE ..........cvuveererreereererssrieseeeessseseessssessssssensnes 12

1.2.2  Segmentalni KIiteria......ccooviuveiiiiiiiiiiieiiiee e 12

13 TRZNI ZACILENT ....cviiiiiiiec et 13

14 TRZNIUMISTENI ...utiiiiiiiiie e sttt s e e e e et e e e st e e e e e e e e e nnnees 14

15 (031 510 )V 28] (U |\ 2RO 14

2 MARKETINGOVY PLAN.........coooiiiiiiieiieiseseesesseseeseneessessssssessen st 16
2.1 SWOT ANALYZA oottt ettt e e st e e st e e e s et e e e e e snte e e e e sbaee e e e annreee s 16

2.2 PEST ANALYZA ooii ittt e ettt e e e st e e e e e abe e e e e sbaa e e e e nnnreee s 17

3 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM ........ccceovivminrirnisrereciesierenes 18
3.1 ANALYZA ZAKAZNIKU .....oviiiiiiiiii ettt e et e e e s siaee e e s s natae e e e ennneeeans 18

3.2 ANALYZA KONKURENCE ....cecciitiiieeiitieeeeiitteeeesstieeeessstneeessssnnesesssnssessssnsssseesans 18

4 KOMUNIKACE ...ttt sare e s eare e enre e 20
4.1 (031 S €001 1811 1 Yo =SSR 20

4.2 KOMUNIKACNI PROCES .....cccitttttiiieieetiiiitirsreeeses st ssssssrssssssessssssssrssesssesssssnsssssens 21

4.3 (18] Y 16 1N .Y 10 RSP 22

431 REKIAMA...c..iiieiiicei e 23

4.3.2  POOPOra PrOUEJE......cuiiveieiiieeiieiieie et 24

4.3.3  PUBHC FEIAtiONS .....ccvviiiiiieiece e 24

4.3.4  PHMY MArKEtiNG .....coviivieiiiieiieiieie et 25

4.4 INTERNET MARKETING.....ccctttiiieeieeeiiiitititeeeeeeeessssttrereeseeessssnsssssseessesssssnssssnnns 25

I PRAKTICKA CAST ..ot n sttt 26
5 POPIS A ANALYZA FIRMY ....ooooioiioeeieeeeeeee ettt en e e 27
5.1 POPIS PREDMETU CINNOSTL....ctittttieeeeeeessieittiteeeeeeessssststsreeesesssssnsssssssseesessssans 27

5.1.1  Obchodni CINNOSt......ccooeiiiiii i 27

5.2 ORGANIZACNT STRUKTURA ...veeieiitvieeeeeitteeeeesteeeeesestaeeesssteesessnbaseessnssseeessssenens 27

5.3 SWOT ANALYZA eeieiiittiie e e ittt ettt e ettt e e e st e e e s ettae e e s abbee e e s sabaeeessabbaeeesaarreeens 28

54 PEST ANALYZA 1oiiiiiittiee ettt e ettt e ettt e e ettt e e e s et e e e e s eabae e e e e abeeeessbaaeeesanraeeens 30

55 ANALYZA ZAKAZNIKU .....vviiiiiiiiii et e sttt e e et e e e e etae e e s etaae e e s e sabaea e s sbraeeennns 32

5.6 ANALYZA KONKURENCE.......uttttiiieeeiiiiiitiirieeeeeesssiisrsseessessssssssssssesssesssssnssssens 33

(IR ) 1 10)2% O] SQ 01 4 1\ 'GP 36
6.1 CHARAKTERISTIKA A KOMUNIKACE S CILOVYMI SKUPINAML........ccocvveeeeinnrnen. 36

B.1.1 B2t rae e 37

B.1.2 BB 39

G701 R T = 77 € T U 43

6.2 S RINUT ettt ettt e e et e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeee et e aeeeeeeeeennnaneeeeees 45



7  NAVRH NEJVYZNAMNEJSICH CILOVYCH SKUPIN A NOVYCH

KOMUNIKACNICH KANALU .....oooioeoeeeeeeeeteeeeeeeete ettt en e 47

Tl B2 oottt ettt ettt 47

7.1.1 KOMUNIKACE B2C ...ttt e e e e 47

2 BB ettt ettt ettt 48

7.2.1  KOMUNIKACE B2B .....cooiieeeeeeeeee ettt e e 49

73 B 26ttt ettt 49

7.3.1  KOMUNIKACE B2G ...ttt e e e 50

1.4 SHRNUTI oo 50
ZAVER ..ottt ettt ettt ettt ettt ettt ettt en ettt 52
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ottt oot teeteet e eesee et sen et en s, 53
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ........oovovieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenen. 56
SEZNAM OBRAZKU ...ttt ettt ettt ee et s e een et en e een e enens 57
SEZNAM TABULEK ....cooitttetete oottt ettt ettt ettt en et es et et een et et en e eseeee e 58

SEZNAM GRAFU ..o e e, 59



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Identifikace zakaznikd a nasledna komunikace s nimi jsou jedny z nejdualezitéjSich soucasti
uspesného fungovani kazdé firmy. Tento proces by mél byt hlavnim cilem vSech
spoleCnosti a to at’ uz pti zakladani spolecnosti novych nebo u spolecnosti, které na trhu
pusobi jiz delsi dobu, jako je tomu v ptipadé firmy PROVING. Jde tedy o vyznamny krok
V budoucim fungovani podniku, protoze pravé diky rozdéleni zakaznikii do mensich skupin
je mozné zakazniky snadnéji rozpoznat a nasledné se zaméfit na danou skupinu zvlast, dle
jejich specifickych ptani a potieb prostfednictvim marketingové komunikace. Cesta
k zakaznikim je tedy snadngj$i, rychlejsi a pro firemni naklady dozajista piiznivéjsi. Je
znamo, ze udrZet si stdlé zdkazniky je pro firmu vyhodnéjsi a levnéjSi nez ziskdvat

zakazniky nové.

Cely tento proces identifikace je, ale tieba provést precizné, at’ uz se jedna o spravné
roz¢lenéni zakazniki do vhodnych skupin nebo vybrani spravnych komunikac¢nich kanald,
které jsou pro danou skupinu nejefektivnéjsi. Cilem této prace je tedy, jak uz bylo feceno
identifikace cilovych skupin firmy PROVING s. r. 0. a nasledné navrhy komunikace pro

jednotlivé skupiny zadkaznikd.

V teoretické Casti bude feSena segmentace zakazniki, trh jako takovy, véetné typu trha.
Dale se bude vénovat SWOT a PEST analyze a dal$im ekonomickym analyzam. V zavéru
teoretické Casti bude feSena komunikace, tedy komunika¢ni mix, cile komunikace a formy

komunikac¢nich kanalu.

V praktické ¢asti bude nejprve predstavena dand firma, jeji organizacni struktura a budou
popsany hlavni aktivity. Déle bude provedena analyza SWOT, kdy dojde k analyze silnych
a slabych stranek podniku a ke zjisténi ptilezitosti a hrozeb, které mohou firmu v budoucnu
postihnout. Dalsi kapitolou budou ekonomické analyzy jako analyza PEST, pomoci nizZ
budou zjistény negativni faktory, kterych se tato firma bude schopna do budoucna vyhnout
dalsi, je analyza zakazniku, ktera bude vyhodnocena pomoci podilu na obratu a dle odbéra
sluZzeb za uplynuly rok 2012 a analyza konkurence. Nésledn¢ bude provedena samotna
segmentace na zaklad€¢ stanovenych kritérii. Budou tedy provedeny analyzy a po
vyhodnoceni téchto analyz dojde k charakterizovani jednotlivych skupin a bude zifejmé,
kdo a kde jsou naSi zakaznici a jak moc se podileji na trzbach firmy. V zavéru praktické
¢asti bude popsana stavajici komunikace se zdkazniky a budou navrzeny zplisoby nové,

vzdy pro kazdou skupinu zakazniki jednotlivé.



| TEORETICKA CAST
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1 TRH

,Irh je soubor vSech stavajicich a potencionalnich kupujicich vyrobku a sluzeb.” (Kotler

a Keller, 2007 s. 426)

,» Velikost trhu zavisi na poctu kupujicich, kteti mohou existovat vzhledem k urcité nabidce
trhu. Potenciondlni kupujici maji tfi zdkladni charakteristiky: zajem, ptfijem a pfistup.*

(Kotler a Keller, 2007 s. 426)

Trh je podnikatelskym prostorem firmy, ktery prodélava stale veétsi zmény. Ovliviiuje jej
celd fada vngjSich faktorti a to, politickych, pravnich, ekonomickych, demografickych,
kulturnich, technologickych a dalSich. Trh existuje pouze tehdy, pokud existuji lidé, musi
zde existovat ale i firmy, které taktéz potiebuji uspokojit své potieby a pfani a jsou

schopny si dané produkty koupit. (Jakubikova, 2008, s. 46)

1.1 Typy trhi
»Rozeznavame tyto typy trhi:

e Potenciondlni trh — soubor spotiebitell, ktefi maji dostatecnou uroven zajmu o trzni
nabidku. Zajem ale nestac¢i, musi mit dostateény piijem a piistup k produktu.

e Dostupny trh — soubor spotiebitelll, ktefi maji zdjem, piijem a pfistup k urcité
nabidce.

o Kompetentni dostupny trh — soubor spotiebitell, kteti maji zdjem, piijem, ptistup
a kvalifikaci pro urcitou nabidku. To znamend, ze produkt muze byt pro né
dostupny napiiklad s dosaZzenim urcitého véku (ziskdni tidi¢ského opravnéni,
konzumace alkoholu) aj.

e C(ilovy trh — je soucasti kompetentniho dostupného trhu, pro ktery se firma
rozhodne.

e Proniknuty trh — soubor spottebiteli, kteti kupuji produkty firmy.
(Jakubikova, 2008, s. 48)
,» 1 thy 1ze také Clenit na trhy soucasné, skryté a vznikajici:
e Soucasné trhy — potieby, pfani a poptavka jsou uspokojovany existujicimi
dodavateli.

e Skryté trhy — firmy jsou si védomy toho, ze existuji potenciondlni zdkaznici, ale

nikdo se uspokojenim jejich potieb a ptani nezabyva.
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e Vznikajici trhy — Vv soucasnosti neexistuji, ale podle vyvoje v prostiedi se da

o¢ekavat, ze v budoucnu vzniknou.*

(Jakubikova, 2008, s. 48)

1.2 Segmentace

Jak uvadi Kotler a Keller (2007, s. 458), trh se sklada z kupujicich, ti se navzajem lisi. LiSit
se mohou jejich prani, prosttedky, bydlisté, vztah k nakupovani i ndkupni postupy. Pomoci
trzni segmentace rozdéluje firma velké heterogenni trhy na mens$i segmenty, které lze
ucinngji oslovit prostfednictvim vyrobkll a sluzeb, jez odpovidaji jejich jedineCnym

potiebam.

1.2.1 Urovné trzni segmentace

Jelikoz ma kazdy zakaznik individualni potieby a pfani, je kazdy potencionalnim trhem.
Prodejce by tedy mél pro kazdého kupujiciho pfipravit samostatny marketingovy program.
Nékteré firmy na tomto principu pracuji, pro mnohé firmy je ale tento zplsob uplné
segmentace neunosny. Segmentaci je tedy mozné provadét pomoci riznych trovni. Firmy
nemusi provadét zadnou segmentaci (hromadny marketing), segmentaci Uplnou
(makromarketing) nebo néco mezi t€mito jiz zminénymi moznostmi (marketing segmentu

nebo marketing zaméfeny na mikrosegmenty). (Kotler a Keller, 2007, s. 458)

1.2.2 Segmentacni kritéria

,Kritéria vhodna pro segmentaci trhu spotiebniho zboZzi je mozno ¢lenit do dvou velkych
skupin, a to jednak podle charakteristik trhu (geografickd, demograficka, socioekonomicka
a psychografickd kritéria) a jednak podle chovani spotifebiteld (kritéria behavioralni).

(Machkova, 2009, s. 91)

Geografické, demografické a socioekonomické udaje umoziuji jednoduché clenéni
spotfebitelt. V marketingu jsou pfirozené vyuZzivana geografickd kritéria. Trhy je tedy
mozné segmentovat podle zemi, geografickych zoén, Gzemnéspravnich celkid, velikosti

mést, hustoty osidleni nebo klimatu. (Machkova, 2009, s. 91)

K demografickym kritériim mtzeme pftiradit ¢lenéni na zdkladé pohlavi, véku, velikosti
rodiny, Zivotniho cyklu rodiny, rodinného stavu, etnického plivodu nebo nabozZenstvi.
Socioekonomicka kritéria umoznuji urcit kupni silu, vydaje domacnosti, déleni na zakladé

profese, dosazeného vzdélani, vySi piijmi. Psychograficka kritéria se méfi hure, ale
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zastavaji vyznamnou ulohu. Jedna se naptiklad o kritéria jako ptislusnost k urcité socialni
skuping€, osobni charakteristiky zakaznika ¢i typologii zivotniho stylu. (Machkova, 2009,

s. 91)

Behavioralni kritéria definuji chovani spotiebiteld, jejich ocekavani a preference. Jsou tedy
cennymi informacemi pro firmu, pfi rozhodovani o nabidce jejich produktd a sluzeb
zakaznikim. Tyto zdkazniky muzeme clenit z hlediska nakupnich a spotiebnich
prilezitosti, naptiklad na jakém misté, kdy, kde a pfi jaké prilezitosti vyrobek nakupuji ¢i

spotiebovavaji. (Machkova, 2009, s. 93)

1.3 Trzni zacileni

,»P0 postizeni a poznani vyznamnych segmentl ptichazi z hlediska cileného marketingu
rozhodovani o tom, na ktery, popf. na které segmenty by se méla firma zaméfit.”

(Bouckova, 2003, s. 131)
Cely tento proces mé nékolik dulezitych krok:

1. Postizeni hledisek pro hodnoceni vhodnosti segmentli — prvni krok hodnoceni
segmentl. Atraktivnost jednotlivych segmentll je mozno hodnotit na zékladé
velikosti, ristu, kupni sily, rentability, ndkladii na osloveni segmentu, apod.

2. Vyjadreni vyznamnosti hledisek — pocitd s tim, ze vSechna kritéria nebudou stejné
vyznamna je proto tieba vlozit odlisnou vyznamnost do rozhodovaciho piedpisu —
algoritmu.

3. Rozhodnuti o hodnoticich skalach — je mozné pouzit, bud’ jednotnou Skalu, stejnou
pro vSechna hlediska, vyhodou je jednodus$i postup nebo je moZno pouzit
specifickou Skalu, u které je tomu naopak.

4. Ohodnoceni segmenti podle jednotlivych hledisek — dochazi k pfifazovani
odpovidajicich hodnot kazdému z hodnocenych segmentt.

5. Zajisténi srovnatelnosti hodnot — pokud pouzivdme vice nez jednu Skalu, musime
zajistit vzdjemnou slucitelnost vysledki.

6. Rozhodnuti o algoritmu — je mozno pouzit aditivni algoritmus nebo multiplika¢ni
postup vyjadieni celkové hodnoty segmentu.

7. Uplatnéni algoritmu — spojeni zminénych krokti umozni ziskat vysledné potadi

segmentd podle jejich atraktivity a vhodnosti.

(Bouckova, 2003, s. 131)
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Po vyhodnoceni riznych segmenti mize spolecnost zvazit pét modelti vybéru cilového trhu:

e Soustiedéni se na jeden segment — tato strategie je vhodnd predevSim diky
usporam pii orientaci firmy pouze na jeden vybrany trh, ovSem pouze v piipadé, ze
se jiz na tento trzni segment nespecializoval néktery z velkych konkurent. Také
zde pak existuje velké riziko, Ze segment pfestane byt atraktivnim a vydélecnym.

e Vybérova specializace — firma se orientuje n¢kolika vyrobky na vice trznich
segmentl, coz snizuje riziko ndhlého snizeni atraktivnosti jednoho segmentu.

e Vyrobkova specializace — firma vyrabi jeden vyrobek a ten nabizi vice trznim
segmentim. Rizikem se jevi objeveni nové technologie.

e TrZni specializace — strategie orientovdna na urcity segment, kterému dodava plny
sortiment jedné urcité oblasti zbozi.

o Pokryti celého trhu — firma dokdze svymi produkty uspokojit potieby vSech

zakaznikl na celém trhu.

(Kincl, 2004, s. 46)

1.4 Trzni umisténi

Trzni umisténi téz nazyvané jako positioning piedstavuje zpusob, jakym chce byt dana
firma zédkaznikem vnimana. Je tedy mozné fici, Ze se diky charakteristikdm produktu, ktery

firma nabizi, odliSuje od konkurence. (Kotler a Trias de Bes, 2005 s. 45)

1.5 Cilové skupiny

,»V dnesni dobé je pro vétSinu firem zcela neefektivni zamétovat se na cely trh, protoze
potieby spotiebitelti jsou velmi odlisSné a rozsdhlé. Pravé kvili tomu se firmy mohou
soustiedit na vybranou skupinu spotiebitelil a v tomto ptipad€ firma vyuziva tzv. cilového

marketingu.*“ (Marketing journal, 2009)
,Firmy si pokladaji zdkladni otdzku — Kdo je naSim zdkaznikem a jaké ma skutecné
potieby? Na tuto otazku si musi firmy odpovédét co nejpiesnéji, aby nedoslo k situaci, kdy

firma nedokdze uspokojit potieby svych zadkaznikli v poZadovanych rozmérech.*

(Marketing journal, 2009)
,»Rysy cilového marketingu:

e firma se soustiedi na jeden trzni segment a fidi se pravidlem: ,,.Lepsi je mit velky

podil na malém trhu, nez maly podil na velkém trhu.*
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e Dochazi k tisporam vlivem specializace produkce, jednodussi distribuce a levné;si
marketingové komunikace,

e nutno zvazit, zda potencial segmentu je takovy, ze dokaze pro firmu pfinést Zadany
prodej. Pro vytvofeni dostate¢ného zisku je tfeba brat v potaz taky moznost

marketingové imrtnosti u nékterych produkti.*
(Matusinska, 2007, s. 29)
Pro ucely této prace mizeme rozdélit cilové skupiny na tii zékladni:

e B2C - prodej zbozi nebo sluzeb koncovym spotiebitelim
e B2B — sména mezi obchodnimi firmami

e B2G —jde o obchodni vztah mezi Gfady a organy statni spravy

(Adaptic, 2005)
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2 MARKETINGOVY PLAN

,V ramci strategického planu organizace existuji marketingové plany jednotlivych

jednotek, produktu ¢i znacek.” (Kotler a Keller, 2007, s. 108)

»Plan produkti ¢i znaCek by mél zahrnovat klicové zavéry, soucasnou marketingovou
situaci, prilezitosti a hrozby, cile a problémy, marketingové strategie, programy ¢innosti,

rozpo¢ty a kontrolni mechanismy.* (Kotler a Keller, 2007, s. 108)

2.1 SWOT analyza

»Analyza SWOT zjistuje na zakladé¢ strategického auditu klicové silné (strengths) a slabé
(weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Audit nabizi nepieberné
mnozstvi dat rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato data zpracovava
a zduraziuje klicové polozky vyplyvajici z interniho i1 externiho auditu. V zajmu vétsi
pusobivosti se jedna o maly pocet polozek, které ukazuji, kam by mél podnik upftit svou

pozornost.“ (Kotler a Keller, 2007, s. 97)

»Praktické provedeni SWOT analyzy ma mnoho podob, protoze jeji pravidla urcuje
zadavatel, resp. vedouci hodnoticiho tymu. Do ¢tyt kvadrantd se zapise maximum faktord,
které vzejdou zpravidla ze skupinové diskuze, pocet faktorti pro dalsi zpracovani je pak

zavisly na rozsahu a cili analyz.” (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 46)

,Faktory, které se nachazeji v kvadrantech charakterizujicich nejsilngj$i a nejslabsi
stranky, resp. nejvetsi prilezitosti a ohrozZeni, jsou dale podrobeny dalsi skupinové diskuzi
a hlubsimu zkoumani.* (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 47)

»Finalni zavéry SWOT analyzy mohou slouZit napt. pro formulovani cilli primarniho

vyzkumu nebo pro stanoveni vyzkumnych hypotéz.“ (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 47)
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SILNE STRANKY SLABE STRANKY
schopnosti: schopnosti:
e ckonomické a finanéni e ckonomické a finan¢ni
e inovacni e inovacni
e nakupni e nakupni
e vyrobni e vyrobni
e prodejni e prodejni
e marketingové e marketingové
e manazerské e manazerské
e personalni e personalni
PRILEZITOSTI HROZBY
vyplyvajici: vyplyvajici:
e 7 makroprostiedi e 7 makroprostiedi
e ze zmeén na trhu e ze¢ zmeén na trhu
e 7 chyb konkurence e 7 konkuren¢nich tlakti v odvétvi
e 7 podnétl zajmovych skupin e 7 tlakli zdjmovych skupin

Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 17
Obr. 1: Vzor SWOT analyzy

2.2 PEST analyza

PEST analyza je analyza makroprostredi, ktera se zamétfuje na hodnoceni jednotlivych
vlivll vnéjsiho prostiedi. Analyzu PEST nazyvame podle pocatecnich pismen jednotlivych
vlivll. Jedna se o vlivy politické (political), ekonomické (economic), socialni (social)
a technologické (technological). Zmeénou a pfidanim dalSich pismen vznikaji nové variace
jako PESTE(L), SLEPT(E), STEEP(LED. Cilem analyzy je zjiStovat statisticka data,
trendy, ke kterym dochazi a z nichZz lze usuzovat budouci vyvoj. (Kozel, Mynatova
a Svobodova, 2011, s. 45)

,»V ramci analyzy vlivil se snazime predevsim o:
¢ identifikaci vSech vlivll pisobicich na podnikéani firmy na ur¢itém trhu,
e jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych vlivi,
e odhad trendi a intenzity ptisobeni vliva,

e posouzeni ¢asového horizontu.*

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 45)
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3 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

Kazda firma chce obstat, musi tedy nutné sledovat zmény, které se v ekonomice déji.
Marketingovy informacni systém je predevSim o sledovani zmén v pozadavcich
spotiebitele, novych ptistupech konkurenc¢nich podnikl, novych zpiisobii distribuce nebo

novych prvku v distribuci.

Vsechny tyto informace je mozné ziskat ptfedevSim z kvalitnich ekonomickych tiskovin
nebo pocitaCovych databazi. Informovanost podniku usnadiuje ziskavani novych
obchodnich pfilezitosti, snizuje riziko spojené s podnikdnim, napomaha racionalizovat
rozhodovéani, to vse ale pouze tehdy je-li firma schopna vybrat ze vSech dostupnych zdroji

informaci, kterd je pro ni podstatnd. (Bouckova, 2003, s. 37)

3.1 Analyza zakazniki

Jak uvadi Blazkova (2007, s. 67) dalsi dalezitou analyzou je analyza zdkaznikl, nebot
firma musi nabizet vyrobky a sluzby dodavajici pfidanou hodnotu pozadovanou jejimi

zakazniky. Je potieba rozumét tomu, kdo jsou nasi zdkaznici a co chtéji.

Efektivnéjsi uspokojeni potieb zakaznikli nam také pomtuze ziskat vyhodu nad nasimi
konkurenty. Proto se musi této analyze vénovat nélezitd pozornost a kazda firma se na
jejim zakladé mlZe snazit upeviiovat vztahy se stavajicimi zdkazniky. Pfi analyze je tfeba
se vénovat viem zainteresovanym skupinam zékaznikd. Pokud by firma neméla Zadné
zakazniky, neni diivod pro jeji existenci. Proto si kazda firma musi svych zékaznikt vazit

a musi se o né nalezité starat. (Blazkova, 2007, s. 67)

3.2 Analyza konkurence

,Pro marketingovy Uspéch na definovaném relevantnim trhu je rozhodujici uspokojit
potieby spotiebiteld 1épe, nez to dé€la konkurence. Cilem analyzy konkurence je vytvofit

informacni bazi, abychom mohli pfedvidat akce konkurence.* (Zamazalova, 2010, s. 55)

»Analyza konkurence je proces identifikace kli¢ovych konkurentli — hodnocenti jejich cild,
strategii, silnych a slabych stranek a typickych reakci, volba konkurenti, které¢ 1ze ohrozit
a kterym je tieba se vyhnout. DalSim krokem je vytvofeni konkuren¢nich strategii, jez
firmé ziskaji silnou pozici vic¢i konkurentliim a pfinesou ji nejvétsi moznou strategickou

vyhodu.” (Kotler a Keller, 2007, s. 568)
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,Utelem téchto aktivit je odliSeni se, vytvofeni do¢asné monopolni vyhody v lukrativnich
odvétvich, kterda umoziuje alespoil kratkodobé¢ sklizet monopolni zisk: Klicova pro ziskani
zékaznika je inovace — a nemusi se nutn¢ jednat o inovaci produktu, mize se jednat
0 inovaci sluzby, ktera je mozna naptiklad diky vytvofeni zcela nového procesu. Procesni
uspofadani a vyuziti moznosti internetu napiiklad umoznilo nékterym firmédm nabidnout
zakaznikim, aby sledovali stav, ve kterém se aktudlné nachazi jejich zakazka. Tento
zékaznicky pfistup se setkal s velkym ohlasem a vedl k udrzeni stavajicich a ziskdni mnoha
novych zékaznikii. Co u konkurence sledovat? Jist¢ je dulezité sledovat jeji strategii,
cenovou, zdrojovou a personalni politiku, miru jeji diverzifikace a chovani na rozdilnych
trzich, vyuzivanou technologii, inova¢ni potencial, produkty a sluzby. I kdyz se to mtize
zdat malo pravdépodobné mnoho z téchto informaci je asto dostupnych.“ (Smida, 2007, 3

s. 54)
,»VSechny pouzité metody analyzy konkurence by mély odpovédét na zékladni otazky:

¢ kdo je nasim konkurentem,

e jaké jsou cile a strategie konkurence,

e jaka bude reakce konkurence na naSe opatfeni,
e ktefi konkurenti jsou silni,

e ktefi konkurenti jsou slabi.*

(Foret, Stavkova, 2003, s. 113)
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4 KOMUNIKACE

,Marketingova komunikace patii spolu sdalsimi prvky marketingového mixu

k rozhodujicim pro Gspé€sné fizeni firmy.* (Matusinska, 2007, s. 10)
»Komunikace ma nésledujici vlastnosti:

e je zamérna — zamérné usili by m¢lo pifinést zamyslenou reakci, zejména je-li cilem
presvédcovani,

e je pfenosem — jedna se o vymeénu poselstvi zalozenou na motivaci vSech ucastniki,

e je symbolickd — cilové vytvofené symboly (slova, obrdzky, apod.) maji pfimét
ptijemce poselstvi k tomu, aby svou pozornost zamétil na predmét nebo osobu,

kterou symbol prezentuje.*

(Matusinska, 2007, s. 10)

4.1 Cile komunikace

1. Potieba kategorie — dilezité je uvést kategorii vyrobku nebo sluzby, ktera je
pottebnd k uspokojeni nedostatku mezi soucasnym stavem motivace a vytouzenym
emocionalnim stavem.

2. Povédomi o znacce — schopnost poznat nebo si vybavit znacku v ramci kategorie.
Dtlezité mimo prodejnu je vybavit si znac¢ku, naopak poznani znacky je podstatné
vV daném obchodé.

3. Postoj ke znacce — ohodnoceni znacky na zaklad¢ toho, zda byla schopna naplnit
danou potiebu spotiebitele. Naptiklad Cistici prostiedky vyuzivaji pfistup feSeni
problému.

4. Umysl zna¢ku koupit — zamér podniknout kroky spojené s nakupem dané znagky.
Vyuzivd rizné propagacni nabidky naptiklad ve formé kupont, které vybizi

zékaznika k tomu, aby si vyrobek koupil.
(Kotler a Keller, 2007, s. 581-582)

,»Aby byla komunikace efektivni, musi respektovat celou fadu principi. Na obrazku je
uveden model, ktery umoziiuje shrnuti a systematizaci kliCovych fézi efektivni

marketingové komunikace.“ (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 23)
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Cilova skupina

Marketingové sdéleni

Sdéleni >

Pochopeni

woMm

Presvédceni

Zména
postoujl a
chovani
Médiu >
Kontext >

Zdroj: Karli¢ek, Kral, 2011, s. 23

Obr. 2: Model marketingové komunikace

4.2 Komunikacni proces

»Komunikace obecné je predani urCitého sdéleni nebo informaci od zdroje k pfijemci.
Dutivody, metody a cile takového sdéleni jsou rtizné. Marketingova komunikace je spojena
S pojmem komunikac¢ni proces, coz znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci.
Tento proces probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencionalnimi
I soucasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal$imi z&djmovymi skupinami.*

(Ptikrylové a Jahodové, 2010, 5. 21)

Marketingova komunikace ma mnoho forem, muze byt naptiklad slovni (pisemna nebo
ustni), zrakova (ilustrace, obrdzek, ukdzka vyrobku, zamraCeny vyraz) nebo jejich
kombinace. Komunikace vyvolava emoce a muze piesveédCit zakazniky k nakuptm.
Marketingova komunikace je mostem mezi marketéry a zakazniky. (MatuSinska, 2007,

s. 15)
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4.3 Komunika¢ni mix

,»Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Komunika¢nim
mixem se marketingovy manaZer snazi pomoci optimalni kombinace rtiznych nastroji
dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cili. Soucéasti komunika¢niho mixu jsou
osobni a neosobni formy komunikace, pficemz osobni formu prezentuje osobni prodej
aneosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, ptimy marketing public relations
a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy z téchto
nastroji marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzijemné se dopliuji.*

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

1. ,,Osobni prodej lze definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni
komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o ptfimou formu,
oboustrannou komunikaci, ktera ma za cil nejen produkt prodat, ale téz vytvaret
dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image firmy i produktu. Nespornou
vyhodou toho néstroje je moznost okamzité zpétné vazby.

2. Neosobni formy komunikace zahrnuji reklamu, podpory prodeje, pfimy marketing,

public relations a sponzoring.*
(Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 42)

Komunikaéni mix je moZné nazyvat také propagace. Kazda propagace vyzaduje dobie
naplanované, pfipravené, zorganizované a cilevédomé rozhodovéni, pfedev§Sim o péti
dalezitych faktorech, které byvaji nazyvané podle zacateCnich pismen anglickych slov

»IM™:

e Poslani (mission)

e Sdéleni (message)

e Pouzitd média (media)
e Penize (money)

e Mg¢feni vysledku (measurement)
(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 118)
V propagaci se vyuzivaji dveé zakladni strategie:

1. Strategie tlaku, kdy se vyrobce snazi dostat zbozi pomoci distribu¢nich cest ke
spotiebiteli, k ¢emuz vyuziva aktivity, jako jsou napiiklad osobni prodej nebo

podpora prodeje.
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2. Strategie tahu, zakaznici chtéji sami urcité zbozi, které tdhnou az od vyrobce, to
vSe na zakladé reklamy, kladnych referenci ziskanych od blizkych ptéatel nebo

rodiny nebo osobnich zkuSenosti s vyrobkem.

(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 118)

4.3.1 Reklama

Reklama je mimotfadnou slozkou marketingové komunikace. Kazdy spotiebitel se s ni
setkava nejCastéji. Reklama je neosobni forma komunikace se zakaznikem pomoci riiznych
médii. Je to ¢innost, ktera pfinasi spotiebiteli informace o vyrobku, jeho vlastnostech, jeho
kvalité, cené a dalSich pfednostech. Raciondlnimi nebo emociondlnimi apely se snazi

vzbudit zéjem o dany produkt a pfimét tak kupujiciho k nakupu. (Bouckova, 2003, s. 224)

Ma-li byt reklama G¢innd, musi byt vytvarena odborniky, musi vyuzivat poznatki, které ji

umozni zam¢fit se na spravny segment zékaznikl. (Bouckova, 2003, s. 224)
Reklama se d€li na:

e Vyrobkovou

e Institucionalni

Vyrobkova reklama zduraziluje vSechny piednosti a vyhody, které zdkaznikovi pfinese
nakup pravé tohoto daného vyrobku. Instituciondlni reklama také zdaraznuje kladné
stranky naptiklad spolehlivy servis, dodrzovani smluvnich podminek apod., timto se snazi

vzbudit divéru v uréitou firmu. (Bouckova, 2003, s. 224-225)
Druhy reklamy:

e Televizni reklama

e Rozhlasova reklama

e Novinova reklama

e Internetova reklama

e Venkovni reklama — zasahuje cilovou skupinu, jakmile opusti domov. Pokud je
umisténa na vhodna frekventovana mista, umoznuje zasdhnout Siroké segmenty
vetejnosti. V téchto piipadech piisobni venkovni reklama 24 hodin denné.

Kolemjdouci a kolemjedouct jsou ji navic vystavovani opakovang.
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Vyhodou venkovni reklamy je dobré regionalni zacileni a cileni podle konkrétnich aktivit.
Naopak nevyhodou je statiCnost a fakt, Ze spotiebitelé jsou timto druhem reklamy

presyceni. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 60)

4.3.2 Podpora prodeje

,Podpora prodeje (sales promotion) je neosobni formou komunikace, kratkodobym
podnétem, ktery podporuje nakupni chovéani zdkaznikd a zvySuje efektivnost prodeje
vyrobct 1 obchodnich mezi¢lankt. Vydaje na podporu prodeje urcitych kategorii vyrobkt
Casto prevysuji vydaje na reklamu a u nékterych druhii spotiebnich vyrobki mohou
naklady na podporu prodeje dosahovat az 80 % z celkovych marketingovych nakladu.
Nejvyznamnéj$imi néstroji na podporu prodeje, které se zamétuji na konecné spotiebitele,
jsou vzorky, kupony, cenové vyhodna baleni, prémie, spotiebitelské soutéze, predvadéni
vyrobku doma nebo v prodejné, poutate v misté prodeje, prodejni vystavy a dalsi.*

(Machkova, 2009, s. 177)

Podpora prodeje zahrnuje také tzv. POS materialy, které ovlivituji zakaznika piimo
Vv prodejné. Dalsi jsou POP materidly, coZ jsou napiiklad stojany, katalogy, letaky, rozhlas,
obrazovky apod. (Machkova, 2009, s. 177)

4.3.3 Public relations

,Public relations (PR) neboli vztah K vefejnosti piedstavuji ucinnou formu nepiimé
komunikace. Cilem PR je podporovat vytvaieni pozitivnich vztahl vefejnosti k firmé,
dlouhodob¢ ovliviiovat nazory vetejnosti a budovat firemni kulturu (corporate culture)
i firemni identitu (corporate identity). Pojem vefejnost je chapan v Sirokém slova smyslu
a zahrnuje nejen vztahy k podnikovému okoli (firma se snazi o komunikaci se zakazniky,
s dodavateli, s akcionafi, se statnimi institucemi, s neziskovym sektorem i se Sirokou

vetejnosti), ale i vztahy uvnitf firmy (komunikaci se zaméstnanci).” (Machkova, 2009,
s. 179)

»Interni komunikace je dilezita 1 obtiznd. Obvyklym néstrojem interni komunikace jsou
webové stranky, firemni Casopisy, nasténky, pofddani rtiznych akci pro zameéstnance,

Skoleni a neformalni spole¢né akce (team building).

Externi komunikace se zamé&fuje na budovéani dlouhodobych pozitivnich vztahii s firemnim

okolim a na pfedchazeni moznym konfliktim.* (Machkova, 2009, s. 179)
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Khlavni PR aktivitim patfi komunikace s médii, publikovani ¢lanktt v novinach a
Casopisech, prezentace v televizi ¢i rozhlase, publicita, lobbing a dalsi aktivity.

(Machkova, 2009, s. 179)

4.3.4 Primy marketing

Ptimy marketing (direkt marketing), je obvykle zaméfen na vybrany segment trhu. Jde
0 interaktivni marketingovy nastroj, ktery vyuziva rizné nastroje, pomoci nichz, dosahuje
pozadované odezvy od zdkaznikd. Timto zpisobem prodeje nabizi firma produkty tém
zékazniktim, které ma v databazi. 1 zde plati, ze ziskat nového zakaznika je mnohem
telemarketing, zasilkovy prodej, teleshopping, direct mail. Velkou vyhodou piimého

marketingu je moznost ptesného nacasovani. (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, s. 125)
Ptimy marketing mé dvé formy:

1. Adresny piimy marketing — nabidka je rozesilana konkrétnim osobam, které se
vétSinou nachazi ve firemni databazi, kterad obsahuje dtlezité tdaje o zdkaznicich.

2. Neadresny marketing — oslovuje také vybrany segment, ne vSak konkrétni osoby.

(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 125)

4.4 Internet marketing

»Internet je nejmlad$im komunika¢nim médiem. Prvni internetovd komunikace se objevila
pocatkem devadesatych let a od té doby dochazi k jejimu prudkému rozvoji. Internetova
reklama je vysoce interaktivni, a proto bychom ji mohli fadit k nastrojim piimého
marketingu. K dal$im vyhodam komunikace prostiednictvim internetu patii moznost
ptesného zacileni, moznost snadného méfeni reakce uzivatelt (tracking), neptetrzitost
zobrazeni reklamniho sdéleni a vysoka flexibilita. Zejména pro cilovou skupinu mladych
spotiebiteld se stal internet nedilnou soucasti bézného Zivota a vénuji mu vice Casu nez

naptiklad sledovani televize.“ (Machkova, 2009, s. 181)

Prevdzna cast internetové reklamy je zobrazovéana prostfednictvim webovych stranek
dal§imi nastroji jsou banery, reklamni vyskakovaci okna, kterd jsou hodnocena jako

nejucinngjsi forma internetové reklamy a textové odkazy. (Machkova, 2009, s. 182)



Il PRAKTICKA CAST
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5 POPIS AANALYZA FIRMY

Obchodni firma PROVING s. r. 0. je stavebni firma provadé¢jici kompletni dodavky
pozemnich staveb, bytovych, obCanskych i1 primyslovych staveb a v radmci nich zajistuje
projektové i inzenyrské ¢innosti. Pravni forma tohoto podniku je spol., s. r. o., rok zalozeni
tradice podniku je v roce 1998 a rok zalozeni soucasné pravni formy je 2001. Firma sidli

v Huling.

Zdroj: Facebook, 2012

Obr. 3: Logo firmy

5.1 Popis predmétu ¢innosti

Firma nabizi kompletni dodavky staveb od navrhu, zpracovani projektové dokumentace, az
po realizaci stavby véetné jejich technologickych ¢asti. Dalsi ¢innosti je autodoprava, pii
jejim vykonu vyuziva nejruznéjsi techniky jako je Avia — kontejner, sklap&¢, kolovy bagr,

autojefab a mnoh¢ dalsi.

Préace bude zpracovana pro stavebni ¢innost podniku.

5.1.1 Obchodni ¢innost

Dalsi cinnosti je specializovany maloobchod, jehoz hlavni prioritou je prodej potieb pro
odborniky v daném oboru, ale i pro domaci kutily. Je zde moZzné zakoupit barvy, laky,
natéry, obklady, dlazby, omitkoviny, fasadni natéry a samoziejmosti je michani Siroké

Skaly barev.

5.2 Organizacni struktura

Ve firmé je celkem zaméstnano 25 zaméstnancl, ztoho se 5 pracovnikii podili na
fungovani firmy a zbylych 20 pracuje jako stavebni délnici nebo pracovnici autodopravy.

V cele spolecnosti stoji jednatel a prokurista, ktefi se aktivné podili na fungovani firmy.
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Déle ve firmé pracuje ucetni, projektant, stavbyvedouci a uklizecka. Na nasledujicim

schématu je mozné vidét tyto pracovniky v ptehledné hierarchii.

Vedeni
firmy

Stavbyvedouci --‘ Projektant

Uetni —

1 |
Staive!or.n Pracovnici Uklizedka
délnici autodopravy

Vedeni spolecnosti — v cele spole¢nosti stoji jednatel, ktery zastupuje spolecnost,
jedné tedy jménem podniku a zaméfuje se na obchodni vedeni firmy. Déle se na
fizeni a chodu spolecnosti podili prokurista, ktery v ptipad€ potieby zastupuje
jednatele.

Stavbyvedouci — fidi a organizuje praci jednotlivych pracovnikl na stavbé, zadava
jim pracovni ukoly a kontroluje jejich plnéni.

Projektant — zabyva se projektovou c¢innosti, zpracovava dokumentaci pro
stavebni povoleni, dale zpracovdva dokumentaci pro tUzemni rozhodnuti,
dokumentaci pro vybérové fizeni a dokumentaci pro realizaci stavby.

Uletni — naplni prace Gdetni je zpracovani kompletniho uéetnictvi spolecnosti,
inventarizace a pfiprava dafiového ptfiznani, vedeni mzdového tcetnictvi a dalSich
administrativnich prace.

Stavebni délnici, Fidi¢i — do této kategorie patii zednici, sadrokartonafi,
elektrikafi, pokryva¢i apod. Radime zde také pracovniky autodopravy, jako

napiiklad bagristy a ostatni fidice.

5.3 SWOT analyza

Silné stranky

Kvalitni sluzby
Dobr4 lokalita podniku

Technické vybaveni
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e Vnitini motivace pracovnikl
e Kovalitni personal

e Obchodni ¢innost

e Vlastni vozy autodopravy

e Siroké nabidka sluzeb

e Stali zaméstnanci
Slabé stranky

e Komunikace se zakazniky
e Njjemné
e Dva majitelé
e Dlouhodoba splatnost faktur
e Maly podnik
PrilezZitosti
e Siroka cilova skupina zakazniki
e Vyvoj danové politiky ve prospéch firmy
e Vyvoj nezaméstnanosti ve prospéch firmy

e Dotacez EU

e Vznik novych trhil
Hrozby

e Ekonomicka krize

e Zvyseni cen materialu, pohonnych hmot

e Danova politika

e Omezeni EU

e Poruchy, havarie

e Pokles poptavky

o Casova tisef pii realizaci projekti

e Nova konkurence na trhu
Z této analyzy je patrné, Ze mezi nejsiln€j$i stranky této firmy patii kvalita a Sitka
nabizenych sluzeb, dale kvalifikovani zaméstnanci, dobré umisténi firmy, kdy se

spolecnost nachéazi v centru mésta a v neposledni fad¢ obchodni Cinnost, kterou tato firma
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zakaznikiim poskytuje. Naopak do slabych stranek je mozné zatadit vlastnictvi podniku,
kdy firmu vede jednatel a prokurista oba se stejnym vkladem do spolec¢nosti. Ale nejveétsi
slabou strankou tohoto podniku je urcité komunikace se zakaznikem.

Jednou z piilezitosti mize byt Sirokd skupina zakazniki. Firma totiz nabizi sluzby
nové konkurence, zvyseni cen produkti potfebnych pro realizaci sluzeb této firmy, ale také
ekonomickou krizi, kterd mize vyrazné ovlivnit zdkazniky a tedy i poptavku po sluzbach

firmy.

5.4 PEST analyza

PEST analyza je analyza politického, ekonomického, socialné-kulturniho

atechnologického prostfedi. Tato analyza mé& hodnotit vnéjsi, a to zejména
makroekonomické, podminky podniku. Cilem této analyzy bude zjistit faktory ptisobici na
nas podnik a zjisténi Gcinkd vyplyvajici z danych faktort, které mohou v budoucnu nasi

firmu ovlivnit.
Ekonomické faktory

V casti ekonomickych faktord této analyzy bude sledovana mira registrované
nezameéstnanosti, vyvoj] HDP a vyvoj trzeb ve stavebnictvi v uplynulych letech od roku
2007 az po rok 2012. Jedna se o faktory, které mohou v budoucnu vyrazné ovlivnit chod

této spolecnosti.

2007 2008 2009 2010 2011 2012
Nezameéstnanost 6,6 5,4 8,1 9,2 8,6 94
Vyvoj HDP 5,7 2,9 -4,5 2,4 1,7 -1,1
Stavebnictvi 6,8 0,6 -0,9 -71 -3,5 -6,1

Zdroj: Kurzy, 2012
Tab. 1: Vyvoj danych ukazatelii v %

Z tabulky je viditelny vyvoj danych ekonomickych faktord, je zde mozné vidét rlst
nezameéstnanosti, ktery miize znamenat pro firmu moznost vét§iho vybéru mezi uchazeci
0 praci a také levngj$i pracovni silu, ale také moznost mensi poptavky, po sluzbach této
firmy. Dals$i ukazatel a to vyvoj HDP zobrazuje taktéZz pokles, coZ bude znamenat jediné

ato snizeni vystavby a dalSich poskytovanych sluzeb. A konetné posledni,
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a nejvyznamngéjsi ukazatel, vyvoj stavebnictvi, taktéz zobrazuje pokles, v loiiském roce se

faktorti, ovlivni tedy podnik vyraznym zptsobem a to pifedevs§im readlnym poklesem trzeb.

Politické faktory

V soucasné dobé je politicka situace v Ceské republice ustalend. Deficit statniho rozpoétu
je 135 miliard korun pro rok 2013. Ceska republika je ¢lenem Evropské unie i NATO.
K vyraznym zménam dosSlo v danové politice statu, cCasté¢ legislativni zmény vedou
k nedorozuménim a vy$$im nakladim spojenych s vypoétem dani, coz vyrazné ovlivni

podnikatelsky sektor. Prace se v této Casti analyzy, zaméii na zmény sazeb dané z pridané

hodnoty.

Datum splatnosti Zakladni sazba SniZena sazba
01. 01. 1993 — 31. 12. 1994 23% 5%

01. 01. 1995 — 30. 04. 1994 22 % 5%

01. 05. 2004 — 31. 12. 2007 19 % 5%

01. 01. 2008 — 31. 12. 2009 19 % 9%
01.01.2010 - 31.12. 2011 20 % 10 %
01.01.2012 — 31. 12. 2012 20 % 14 %
01.01. 2013 21 % 15 %

Zdroj: Danafi online, 2012
Tab. 2: Vyvoj DPH od roku 1993 do roku 2013

Tyto zmény sazeb pifidané hodnoty, kdy dochazelo v uplynulych letech predevsim,
K jejimu zvySovani, vyrazné ovliviiuje zakazniky, ale i firmu samotnou. Firmu zejména pii
nakupu materidlu a zdkazniky z dGvodu zvySovani cen za poskytované sluzby.
Nejvyrazn€jsi zménu jsme mohli zaznamenat z roku 2011 na rok 2012 a to u sazby
sniZené.

Socialné-kulturni faktory

V této ¢asti analyzy budou zkoumdany socidlni a kulturni faktory ve Zlinském kraji. Zlinsky

kraj je jeden ze 14 vyssich uzemnich samospravnych celkii v Ceské republice. Nachazi se
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v jeji vychodni aZ jihovychodni &asti, rozloha je 3 964 km? a pocet obyvatel je 588 343
(k 30. 6. 2012).

Mira nezaméstnanosti v %

celkem Zeny muZzi

Kraj celkem 10,42 11,58 9,53
Okresy:

Kroméiiz 11,59 13,05 10,53

Uherské Hradiste 10,26 11,89 9,10

Vsetin 11,95 11,87 12,02

Zlin 8,76 10,38 7,53

Zdroj: MPSV CR, 2012
Tab. 3: Mira registrované nezaméstnanosti ve Zlinském kraji k 31. 12. 2012

Z tabulky je patrné, ze je celkova nezaméstnanost 10,42 % z toho nejvyssi v okrese Vsetin.
Pro na$i firmu se jednd o cenné informace, nebot’ na zdkladé¢ danych tdaji mizeme
pfedpokladat mensi poptavku po sluzbach firmy z divodi nizkych piijmi naSich

zakaznikd, praveé v téch okresech, kde je nezaméstnanost prilis vysoka.
Technologické faktory

Technologicky pokrok se ve stavebnictvi objevuje velmi Casto. K zastaravani nynéjSich
technologii dochazi pfedev§im vznikem novych stavebnich materiali. Diky témto novym
moznostem je mozno délat praci kvalitnéji a rychleji. Je tedy dulezité, aby dany podnik
tyto zmény registroval a reagoval na né. Opomenuti téchto inovaci by mohlo vést
Kk nedostate¢nému rozvoji podniku. Z diivodu kladeni vétsiho dirazu na ochranu zivotniho
prostfedi podporuje a bude podporovat Evropska unie vystavbu energeticky efektivnéjsich
staveb a také vyuzivani recyklovatelnych surovin, které jsou schopny nahradit vzacné

pfirodni zdroje.

5.5 Analyza zakazniki

Firma PROVING nabizi své sluzby zadkazniktm, které¢ déli do tfech zékladnich skupin a to
do B2C, B2B a B2G skupin.

B2C skupina zahrnuje zékazniky, ktefi vyuZzivaji sluzby této firmy pro vlastni Gcely, jde
tedy o fyzické osoby a jedna se o Cinnosti, jako stavby domil, opravy a dalsi stavebni

upravy jako naptiklad rekonstrukce nebo modernizace.
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B2B skupina naopak znamenad poskytovani sluzeb jinym obchodnim spole¢nostem
a soukromym podnikatelim. V pfipadé této firmy, pokud mluvime o obchodnich
spolenostech, jde o akciové spolecnosti, spolenosti srucenim omezenym
a 0 spolecenstvi vlastniki. Opét jde o stavby budov a rtizné Upravy, izolace a zatepleni

ptedevsim provoznich hal a panelovych domt.

A nakonec posledni B2G skupina, ktera zahrnuje vystavbu nebo opravy obecnich
komunikaci nebo statnich instituci, jako jsou naptiklad zakladni a matetské Skoly nebo

piispévkovych organizaci jako jsou domy pro seniory apod.

V nasledujicich dvou grafech je mozné vidét, kterd skupina z danych se v lofiském roce
nejvice podilela na obratu firmy PROVING a ktera skupina zdkaznikli vyhledavala sluzby

této firmy nejcastéji.

Déleni zakaznikd dle podilu na obratu

50 T
40 +

30 +

10 +

B2C B2B B2G

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf. 1. Déleni zakaznikii dle podilu na obratu v % za rok 2012
Jak vyplyva z grafi, nejvyznamnéjsi skupinou za uplynuly rok 2012 co se obratu firmy
tyCe, byla skupina B2B zakaznikti s 47,76 % z obratu, nasledovana skupinou B2C se
34,37 % a na konec B2G skupinou se 17,87 %.

5.6 Analyza konkurence

Nase firma piisobi na trhu jiz nékolik let, ma tedy urcitou tradici a vybudovanou image,

jsou zde, ale dal$i dv& vyznamné stavebni firmy, které si spolu s firmou PROVING



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

vzajemné konkuruji a soupefi o nejlepsi postaveni na trhu v kraji. Jednd se o firmu

RAPOS, spol. s. r. 0. a spolecnost PSK - Primyslové stavby a konstrukee, a. S.

Firma RAPOS byla zaloZena v roce 1992 jako sdruZzeni majitel. V roce 1998 vznikla
spolecnost s ruCenim omezenym stejného jména. Hlavni sidlo vedeni spoleCnosti se
nachazi v HoleSové. Hlavnim cilem firmy RAPOS je komplexni sluzba zakaznikovi

V oblasti ob¢anské bytové a primyslové vystavby. Firma zaméstnava 120 pracovnikd.

Spolec¢nost PSK — Primyslové stavby a konstrukce, a.s. se fadi mezi vyznamné stavebni
firmy nejen ve Zlinském kraji, ale i v Ceské republice. Je tedy velmi vyraznym
konkurentem v oblasti primyslové, obanské a bytové vystavby. Spole¢nost vznikla v roce
1996 v ramci restrukturalizace Spolecenstvi PSG jako spole¢nosti PSG Monolit Zlin, a. S.
aV roce 2002 se spolecnost zcela osamostatnila a pokracuje v Uspésné ¢innosti dal pod

nazvem PSK — Primyslové stavby a konstrukce, a. s.

Ve Zlinském kraji jsou samoziejmé¢ i dal$i konkurencéni firmy. Tyto spoleCnosti jsou

uvedeny v nasledujici tabulce.

Sidlo Pravni Vznik Ovl?chodnl Autodo-
forma ¢innost prava
Navlaéil Zlin S.r. 0. 1992 ne ano
DERESTA UH Uherské S.T. 0. 2003 ano ne
Hradisté
EKON ST Holesov | spol.s.r.o0. | 1996 ne ano
POI.‘ASTIK SluSovice S.r.0. 2011 ne ano
realizace staveb
RUDOLF _
EKODOMY SluSovice S.T.0 1998 ano ano
Uhersky
HOKR UB Brod S. 1.0 1994 ano ano
VALSTAV Valasske | o 1092 | ano ne
Mezirici
AB stavby Traplice s.T.0. 2009 ano ano

Zdroj: Rapos, 2013; Psk, 2010; Navlacil, 2010; Deresta, 2013; Abstavby, 2009; Hokr-ub,
2009; Stavbypolastik, 2012; Valstavsro, 2010 a Ekonst 2008

Tab. 4: Analyza konkurence
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Co se tyCe naSich dvou nejvétSich konkurentd firmy PSK a RAPOS maji jistou
konkuren¢ni vyhodu v dobé plisobeni na trhu a tim i budovani kontaktu a loajality se
zékazniky. Navic se jedna o vétsi podniky nez je nase firma a s tim souvisi konkurencni
sila, ktera by mohla byt pro firmu PROVING znicujici. Firma RAPOS, se navic nachézi,
Vv blizkosti sidla nasi firmy, stava se tak pro nds velkym rivalem. Naopak vyhodou firmy
PSK je ptisobeni po celé ceské republice, v cemz firma PROVING nemtize této spolecnosti

konkurovat.

Ostatni méné vyrazné, konkurencnich firmy maji sidlo v blizkosti krajského mésta Zlina.
Tudiz by se nase firma mohla zamé&fit na poskytovani sluzeb pro zakazniky v oblasti mésta
Kroméfize a jeho prilehlych obcich, kde je pro tuto cast kraje nejblizSi konkurence
vV HoleSové. Samoziejmé ale nesmi opominat 1 zdkazniky nachézejici se v blizkosti nasi
konkurence. Co se ty¢e doby plisobeni na trhu a tim padem vybudovani image firmy, jsou
na tom vSechny konkuren¢ni firmy podobnég, neni zde zadny vyrazny rozdil, az na tfi
stavebni firmy, které na trhu ptisobi o 4—6 let déle. Rada konkurentii také poskytuje sluzby
autodopravy a obchodni Cinnosti tudiz zde neni pro nasi firmu opét Zz4dnd vyrazna

konkurenéni vyhoda. VSichni nasi konkurenti jsou spole¢nosti s ru¢enim omezenym, maji

tak stejnou pravni formu jako nase firma.
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6 CILOVE SKUPINY

V nasledujici kapitole budou charakterizovany a analyzovany jednotlivé cilové skupiny

zéakaznikil této spolecnosti.

Obecné lze zakazniky této spolecnosti rozdélit do tfech zékladnich skupin, a to do skupin
B2C, B2B a B2G zdkaznikid. V této ¢asti prace budou tedy tyto jednotlivé skupiny
podrobné rozebrany, dozvime se, kdo jsou nasi zdkaznici a dojde k identifikovani
a naslednému charakterizovani a hodnoceni zakaznikl z hlediska pfinosu pro nasi firmu.

V zavéru bude popsana stavajici komunikace u kazdé skupiny nasich zakaznika zvI1ast’.

6.1 Charakteristika a komunikace s cilovymi skupinami

Nejprve budou stanovena specificka kritéria pro jednotlivé skupiny, pomoci nichz budou
zjistény dulezité poznatky u danych skupin, a nase firma bude mit tedy dalS$i moznosti
napomocné k uspokojovani ptani a potieb zdkaznikl a k vylepSeni komunikace s témito

skupinami.

B2C skupina bude segmentovana na zaklad¢ geografické polohy a dle poptavanych sluzeb.
Kritéria B2B skupiny budou taktéz dé€leni dle poskytovanych sluzeb, odbérti za uplynuly
rok a geografické polohy, nasledné bude skupina B2B jakozto nejpocetnéjsi skupina
rozdélena na mensi podskupiny a analyzovana na zaklad€¢ podilu na obratu. A nakonec
kritéria B2G skupiny, segmentace bude provedena na zdkladé¢ geografické polohy,

poskytovanych sluzeb a typu ztizeni dle odvétvi.

Firma komunikuje osobni 1 neosobni formou pfedevsim, ale formou neosobni. A to hlavné

prostiednictvim:

e Reklamy
o Venkovni reklamy
= reklamou na fasadach domu
o Internetovou reklamou
= specializované vyhledavace
= vlastni webovou strankou
= profilovou strankou na Facebooku
o Ostatni

= automobily — polep firemnich automobild



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Z neosobni formy komunikace je asi nejefektivnéjsi zplsob propagace internetova
reklama, kterd je v dnesni dob¢ technického pokroku a zvySovani poctu aktivnich uzivatelii

internetu jednim z nejucinngjsSich kanal komunikace se zakazniky na internetu.

Do budoucna by, ale bylo vhodné vybudovat nové a dal$i komunika¢ni kanaly. Spole¢nost
ma sice dostacujici pocet zakazniki, ale celkova komunikace a prezentace firmy na trhu je

nedostatecna.

Zdroj: Vest, 2005
Obr. 4: Ukdzka fasadni reklamy firmy PROVING

6.1.1 B2C

Jak uz bylo uvedeno, nésledujici skupinu tvofi fyzické osoby, které Cerpaji sluzeb této
firmy pro vlastni potieby. Vétsinou jde o sluzby jako, izolace rodinnych doml nebo rtizné
instalace a stavebni opravy. Tato skupina bude segmentovana na zdkladn€ bydlisté
zakaznik® a na zakladé poptavanych sluzeb. Dozvime se tedy, z kterych oblasti dochazi
Kk nejvétsim odbéram a jakych sluzeb nasi zakaznici nejvice vyuZzivaji.

Firma komunikuje stémito zakazniky ihned pii pohledu na budovu firmy, formou
venkovni reklamy, kde se nachdzi reklamni néapis firmy a dalSimi reklamnimi napisy na

fasadach vybranych domd, které firma vystavéla nebo opravila, reklamou na automobilech
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této firmy. Déle je to osobni komunikaci se zdkaznikem a nabidnuti vhodnych sluzeb

ptimo pfi rozhovoru se zékaznikem ve firme.

V neposledni fad€ se jedna o internetovou reklamu a to prostfednictvim webovych stranek.
Webové stranky firmy jsou vSak neaktualizované a neudrzované, bylo by tedy tieba
stranky doplnit a inovovat. Dal$i zpisobem této formy prezentace, ktery firma vyuziva je
zatazeni do online katalog a vyhledavaci firem na internetu a prezentaci na

facebookovych strankach.

Zakaznici B2C dle bydlisté v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf. 2: Skupina B2C zakazniku segmentovana dle bydlisté v %

Jak vyplyva z grafu nejvice zakazniki z B2C skupiny ma firma v Huliné, tedy v misté
v priuméru okolo 8,00 %. Je tedy patrné, ze zédkaznici v misté sidla této firmy o spolecnosti
veédi, maji dostate¢né informace, kdezto v méstech a obcich vzdalujicich se od Hulina neni
poptavka od této skupiny vysokd. Je tedy na zvazeni zda by se spolecnost neméla do
budoucna zaméfit na komunikaci se zdkazniky, ktefi o nasi firmé nemaji dostatecné
informace a pfilakat tak zdkazniky nové nebo pouze udrzovat fungujici komunikaci se
zakazniky v blizkosti naSeho sidla. V pifipad¢ ziskavani novych zakazniki by mohlo jit
0 oblasti kolem Zlina ¢i Uherského Hradiste, kde sice nase konkurence existuje, ale kvalita
jejich sluzeb ¢i ceny za poskytované sluzby mohou byt vyrazné odliSné. Naopak
poskytovani sluzeb zakaznikGim, kteti se nachdzi, v blizkosti sidla firmy je, co se tyce

nakladii na dopravu a ¢asu spojenym s dojizdénim nasich zaméstnancti velkou vyhodou.
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Dal$im kritériem analyzujicim tuto skupinu jsou poptavané sluzby.
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf. 3: Nejvice poptavané sluzby skupiny B2C za uplynuly rok 2012
Jak je patrné nejvice poptavanou sluzbou jsou stavebni Upravy rodinnych domu, coz je
Z hlediska zdkaznika, ktefi tyto sluzby cCerpaji zcela logické. Dal§imi vyznamnymi
sluZzbami jsou instalace, dokumentace a dalSi projekty souvisejici s vybudovanim nebo

opravami rodinnych domt.

Z grafu tedy vyplyva, Ze tato skupina zékaznikl Cerpa sluzby nasi firmy predevSim na
upravu rodinnych domi, nikoliv ale na vystavbu domt novych, coz muze byt pro firmu
velkou slabinou, na druhou stranu je ale tfeba brat v potaz, informace vyplyvajici z PEST
analyzy, a to ze se stavebnictvi nachazi v takovém velkém Upadku, ze odbyt po sluzbach
jako jsou, vystavby rodinnych domu logicky klesa. Firma ma ale i pfesto stale zakazniky
z této skupiny, do budoucna by bylo tedy ptinosné zaméfit se na komunikaci a presveédcit

nase 1 nové zakazniky o kvalité sluzeb firmy.

6.1.2 B2B

Skupinu B2B tvoii pfedevsim obchodni spole¢nosti, vyraznou ¢asti jsou ale 1 spoleCenstva
vlastnikii bytovych doml a soukromi podnikatelé, ktefi odebiraji sluzby pro jejich
podnikatelskou ¢innost. Poptdvanymi sluzbami jsou tedy pfedevSim stavebni Upravy hal,

firemnich areélii a bytovych domt. Kritéria pro segmentaci této skupiny zakazniki budou
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déleni na zaklad¢ sidla firem, dle podilu na obratu, dle poskytovanych sluzeb a déleni dle
odbérl v penéznim vyjadreni.

Stavajici komunikace s touto skupinou je reklama prostfednictvim webovych stranek, ktera
je, jak uz bylo feCeno nedokonala, prezentaci na facebookovych strankach
a v internetovych vyhledavacich. Komunikace je tedy znacné nedostatecnd, ale i piesto se

vvvvv

tak za uplynuly rok nejvétsi podil na obratu.

A protoze se jedna co zhlediska obratu a odebiranych sluzeb této firmy o skupinu

4

nejvyznamnéjsi je mozné tuto skupinu segmentovat na mensi podskupiny a to na:

e Obchodni spolecnosti — jde o pravnické osoby, piedevSim tedy o spolecnosti
S ru¢enim omezenym a o akciové spolecnosti, které vyuzivaji sluzeb nasi firmy za
ucelem uspokojeni prani a potieb dané firmy.

e Spolecenstva vlastnikii bytovych jednotek — jde o spoleCenstvi, jehoz cilem je
zajisténi péce o spole¢ny majetek jednotlivych vlastnikd bytovych jednotek.

e Podnikatele — vnasem pfipadé¢ fyzicka osoba, ktera podnikda na zakladé
zivnostenského opravnéni a odebira sluzby nasi firmy pro stavebni upravy majetku
vlozeného do podnikani, jako naptiklad opravy firemnich areal, vybudovani

oploceni.

Déleni B2B skupiny v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. 4: Déleni B2B skupin na jednotlivé podskupiny v %
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V predeslém grafu je mozné vidét ktery segment této skupiny zdkaznikd je nejpocetné)si
Z hlediska poctu jednotlivych firem v dané podskuping, které odebiraji sluzby této firmy
v ramci skupiny B2B. Jsou to od nejvyznamnéjSiho soukromi podnikatelé, spolecnosti

s ru¢enim omezenym, akciové spolecnosti a spolecenstva vlastniki.

Déleni B2B dle podilu na obratu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf. 5: Déleni B2B dle podilu na obratu za rok 2012
Co se tyCe podilu na obratu skupiny B2B zakaznikd jsou nejvyznamnéjsi podskupinou
obchodni spole¢nosti s 35,87 %, dale podnikatelé s 34,27 % a nakonec spoleCenstvi
vlastnikl bytovych jednotek s 29,86 %. Rozdily ale mezi témi to skupinami nejsou nijak
vyrazné. Neda se tedy jednoznaéné fici, Ze jedna skupina z téchto mikrosegmentli vyrazné

dominuje. Celkov¢ je tato skupina vyraznym segmentem piinasejicim trzby této firmé.
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10 - Déleni B2B dle sidla v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. 6: Déleni B2B zdkazniki dle sidla spolecnosti za uplynuly rok 2012

Skupina B2B, ktera odebira sluzby této firmy nejvyraznéji, ma fadu zakaznik témét po

celém regionu, nejvyrazné€ji opét v Hulin€é s 36,67 %. Déle se jednd o obce a mésta

Vv blizkosti Krométize a HoleSova a v neposledni fadé se jedna i o zédkazniky z okoli Zlina.

Zakaznici jsou zde zastoupeni sice v menSim mnozstvi, vSe ale vyplyva z analyzy

konkurence, kde je patrné, ze se vétSina naSich konkurentd nachazi pravé v okoli tohoto

meésta. Je tedy videt, ze skupina B2B ma zakazniky témét po celém regionu.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. 7: Déleni B2B skupiny dle odebiranych sluzeb za rok 2012
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Z grafu je patrné, ze nejvice odebiranou sluzbou jsou rizné druhy stavebnich uprav, at’ uz
pozemni Upravy nebo opravy budov. Dal$imi vyrazngjsimi sluzbami byly izolace
a zatepleni, revitalizace nebo upravy fasad. Opét zde nedochézi k vystavbé budov nebo
firemnich hal, to mize byt zpiisobeno Spatnou situaci ve stavebnictvi jako takovém,

Spatnou ekonomickou situaci nebo nabizenim téchto sluzeb konkuren¢nimi firmami.

B2B - odbéry v %

3,33%

m 0-500 000 K¢

= 500 000—-1 000 000 K¢
= 1 500 000-2 000 000 K¢
| 2 000 000-2 500 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. 8: Odbeéry skupiny B2B za rok 2012
Z grafu vyplyva, ze 76,67 % zékaznikli skupiny B2B tedy obchodni organizaci,
podnikatelti a majitelti bytovych jednotek predstavuje odbéry za minuly rok ve vysi 0—

500 000 K¢.

6.1.3 B2G

V této skupiné jde o styk mezi soukromym a statnim sektorem, jde tedy o poskytovani
sluzeb vladnim organizacim. Nejvice odebiranymi sluzbami jsou tedy stavebni upravy jako

naptiklad zatepleni, opravy fasad a izolace méstskych budov nebo jeho casti.

Stavajici komunikace s touto skupinou je pomoci stejnych komunika¢nich kanalii jako

u skupiny B2B.
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Déleni B2G dle odvétvi v %
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Graf. 9: Déeleni B2G dle odvetvi za rok 2012
Pro ucely nasi firmy jde predevSim o prispévkové organizace, jako napiiklad domy pro
seniory, dale statni instituce jako zakladni a matefské Skoly, zdravotni stiediska nebo
obecni a méstské komunikace a Upravy obecni zelené. Nejcetnéjs$i odbéry mély zéakladni

a matetské Skoly, dale revitalizace zelené¢ na méstském hibitove a stavebni tpravy v dome

pro seniory a v zdravotnim stfedisku.

Déleni dle geografické polohy v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf. 10: Déleni B2G dle geografické polohy za rok 2012
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ProtoZze se jedna o nejmensi skupinu zakaznikli a komunikace s touto skupinou je
obtizngjsi, je tedy logické, ze firma mé za uplynuly rok jen nékolik zékaznikt, kteii se
nachazi z okoli sidla firmy a to nejpodetndji piimo z Hulina a z obce Zalkovice, kde

dochazelo k opravé Skoly.

B2G - dle poskytovanych sluzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf. 11: Déleni dle poskytovanych sluzeb v % za rok 2012

B2G skupina v uplynulém roce nejvice odebirala sluzby, jako jsou stavebni Gpravy budov
a komunikaci, dale opravy fasad, dokumentace a revitalizace. Z hlediska toho, ze jde
0 skupinu na$ich zakaznikl nejmensi je Skala odebiranych sluzeb ve srovnéani naptiklad se

skupinou B2C pomérné Siroka.

6.2 Shrnuti

Na zaklad¢ provedené PEST analyzy mliZeme pocitat s tim, Ze stavebnictvi, nachdzejici se
jiz vupadku bude vést spolu s poklesem HDP Kk prohlubujicimu se poklesu a dale ke
vSech skupinach, velkou vahu v tomto procesu bude mit pfedev§im vhodna a ucinna
komunikace a celkové vystupovani firmy na trhu. Tudiz bude vyznamnym faktorem
prezentace firmy, ktery pii spravném provedeni zajisti nasi firmé urcitou konkurenéni

vyhodu.

Dale na zakladé zjisténych informaci o vyvoji nezaméstnanosti a zvySovani DPH muzeme

predpokladat také s poklesem poptavky z divodu ztraty pracovniho poméru, neustalého
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zvySovani cen sluzeb nebo nedostatecnych financnich prostfedkit domécnosti a firem.
A nakonec vyvoj nezaméstnanosti konkrétné ve Zlinském kraji, ten jasné naznacuje, aby se
firma soustfedila pfedevSim na zdkazniky z okoli Zlina, je zde, ale jak uz bylo feCeno,
velké mnozstvi konkurencnich firem a vétsi vzdalenost od sidla nasi firmy, tudiz je dalsi
moznosti okoli Krométize, kde je mira nezaméstnanosti také pomérné vysoka, ale inosna,
naopak mensi pozornost by méla vénovat zdkaznikim z okresu Vsetin, kde je

nezameéstnanost nejvyssi.
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7 NAVRH NEJVYZNAMNEJSICH CILOVYCH SKUPIN A
NOVYCH KOMUNIKACNICH KANALU

V této kapitole bude rozhodnuto o jednotlivych cilovych skupinich zdkazniki, které¢ bude
provedeno na zéklad¢€ jiz zjisténych udaji. Bude tedy navrzena cilova skupina, ktera
piinasi nasi firmé nejveétsi trzby, je tedy pro firmu nejvyznamnéjsi. Tato nejvyznamnéjsi
cilova skupina bude navrzena na zakladé provedenych analyz. U kazdé identifikované

skupiny bude navic navrhnuta nova komunikace, kterd dokaze oslovit zakazniky nové.

Protoze tato firma poskytuje sluzby, které jsou zpravidla nasimi zékazniky odebirany
jednorazoveé a nasi zdkaznici se k ndm ve vétSiné piipadli nevraci, bude urcena prioritni

skupina zdkaznika dle nejvétsiho poctu jednorazovych odbéra za uplynuly rok 2012.

7.1 B2C

V této skupin€ jde o poskytovani sluzeb koncovym zékazniklim, celkem tito zékaznici
tvoii 22,67 % z celkového poctu firem, které odebiraly v uplynulém roce sluzby této firmy.
Skupina byla segmentovana na zékladé poskytovanych sluzeb a na zakladé geografické

polohy zakazniki.
Nejvice zakaznikt z B2C skupiny je z:

e Hulina (33,33 %)
o Krométize (25,00 %)

e Pierova, Troubek, Némcic, Kostelce u HoleSova a Napajedel (8,33 %)

Co se tyce segmentace na zakladé poskytovanych sluZzeb, jsou nejvyraznéjsi sluzbou

stavebni Gpravy rodinnych domt.

7.1.1 Komunikace B2C

U téchto klientd doporucuji vyuziti komunikace pomoci venkovni reklamy a to predevSim
prostiednictvi reklamnich plachet u silnic, které firma vibec nevyuziva, dale bych
doporucila osobni komunikaci, tedy pfimym oslovenim zdkaznikli prostfednictvi
komunikace tvafi v tvaf, nebo =ziskavani potiebnych informaci pomoci dotaznikd.
Spolecnost by tak ziskala dilezité udaje o tom, zda zakaznici védi o nasi firm¢, pomoci

¢eho se o nas dozveédeli a taky informace tykajici se poskytovanych sluzeb.
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7.2 B2B

Skupinu B2B mtizeme tedy urcit jako nejvyznamnéjsi a nejpocetnéjsi cilovou skupinu a to
$56,60 % ze vSech naSich zakaznikl. Protoze jde 0 skupinu s nejvétsimi odbéry

a nejvetsim poctem zakaznikl byla segmentovana na mensi podskupiny a to na:

e Obchodni spole¢nosti

o akciové spolecnosti

o spolecnosti s ru¢enim omezenym
e Spolecenstva vlastnikl bytovych jednotek

e Soukromé podnikatelé

A to podnikatelé s 30,00 %, spolecnosti sruenim omezenym s 26,67 %, akciové
spole¢nosti s 23,33 % a spoleCenstva vlastnikli s 20,00 % za uplynuly rok, z celkového
poc¢tu zdkaznikli B2B skupiny. Kritéria pro segmentaci této skupiny byla geograficka

poloha, podil na obratu a odebirané sluzby.
Segmentace na zakladé poskytovanych sluzeb ukézala, Ze nejvice odebiranou sluzbou jsou:

e Stavebni upravy s 53,33 %

e lzolace a zatepleni s 13,33 %
e Opravy fasad s 10 %

e Dokumentace 6,67 %

e Dodavky materialu a inzenyrské sité¢ s 3,33 %

Dle podilu byla skupina B2B segmentovana na zékladé¢ mikrosegmentti, nejvyznamné;jsi
byly obchodni spole¢nosti, podnikatel¢ a nakonec spolecCenstvi vlastniki bytovych doml.
Na zakladé deleni dle sidla firmy, pficemz ma firma nejvice zdkaznikli opét v misté sidla
firmy, tedy v Huling, s dal§imi zakazniky se ale mizeme setkat i v okoli HoleSova nebo
Zlina, celkové je obci a mést vyuzivajici sluzby této firmy ze skupiny B2B vice nez je

tomu u skupiny predeslé.

A nakonec dé¢leni dle odbért, zde doslo k nejvétsim odbérim mezi hranici 0-500 000 K¢,

coz déla 76,67 % z celkového poctu zakaznikd skupiny B2B.

V této skupiny jsou dominantni podskupinou soukromi podnikatelé v okoli sidla firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

7.2.1 Komunikace B2B

Ke zlepseni komunikace se zakazniky by bylo tfeba vyuzit fadu dal§ich komunika¢nich
kanalt. Firma PROVING mitize napiiklad prezentovat svou firmu pomoci PR aktivit a to
naptiklad na stavebnich veletrzich, jednou moznosti by mohl byt Veletrh stavebnictvi-
Therm ve Zlin¢, kde mize kontaktovat fadu dalSich firem, ziskat tedy nové informace
a nové zakazniky. Jde ale o mensi firmu, tudiz by pro ni mohla byt propagace tohoto typu

finan¢né narocna.

Dalsi moznosti miize byt pfimy marketing formou direkt mailu, coz znamena rozesilani
katalogt, letaCku nebo dalsich specidlnich nabidek konkrétnim zakaznikim. Tito zdkaznici
by pravidelné obdrzeli aktudlni nabidku sluzeb pro tuto konkrétni skupiny s cenikem. Tuto
metodu by bylo vhodné vyuZivat pro oslovovani spolecnych vlastnikii bytovych domii.
Dalsi uc¢innou metodou k ziskdvani zdkaznikli, by mohla byt prezentace firmy
prostiednictvim internetové reklamy a to pomoci reklamnich banerd, jde o druh reklamy,
ktery se pouziva na internetovych strankach, vétsinou se jedna se o obrazek ¢i animaci,
ktery je umistén prave na téchto vybranych internetovych vyhledavacich a strankach, ktery
se Vvdne$ni dobé, jak uz bylo feceno, stava nejCastéji vyuzivanym nastrojem

v marketingové komunikaci na internetu.

7.3 B2G

.....

uzivatell, celkové s 20,76 %. Tato skupina zakaznikli byla segmentovana opét na zakladé
geografické polohy zakaznikli, poskytovanych sluzeb a na zakladé odvétvi organizaci,

které sluzby odebiraly. Z hlediska odvétvi jde o:

e Domy pro seniory
e Zaikladni a matetské Skoly

e Zdravotni stfediska
Nejvice zdkaznikii mé firma v Hulin€ a dal$i vyraznou obci byly Zalkovice, Pravcice
a Kroméfiz.
Prioritni podskupinou v sektoru B2G jsou pfedevsim Skolska zatizeni sidlici v okoli mésta

Hulina.
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7.3.1 Komunikace B2G

U B2G skupiny bych doporucila komunikaci pomoci pfimého marketingu, tedy rozesilani
nabidek konkrétnim osobam, tedy dané obci, méstu Ci organizaci. Dale je to propagace
op¢t pomoci internetu, tedy vlastnich internetovych stranek, reklamy umisténé na internetu

nebo specidlnich internetovych vyhledavacich.

7.4 Shrnuti

Dle mého nazoru je nejvyznamnéjsi skupinou zakaznika skupina B2B a to na zaklad¢ toho,
ze se jednd o skupinu s nejvétsim poctem zékaznikl, kteti odebiraji sluzby této firmy.
Ptinasi tedy nejvétsi podil na obratu, i z geografického hlediska se jedna o vyznamnou
skupinu. M4 totiz zdkazniky nejen v misté sidla nebo v jeho okoli, ale i v méstech a obcich,
kde zékazniky z jinych cilovych skupin postradd. D4 se tedy fict, ze se jedna o skupinu,
kterd ma nejvice informaci o nasi firmé. A protoze byla tato skupina rozdélena na mensi
podskupiny, mizeme vyhodnotit i zde skupinu, kterd je prioritni. V celkovém souctu,
pokud budeme brat akciové spolecnosti a spolecnosti s ru¢enim omezenym dohromady
jako skupinu obchodnich spole¢nosti tak se jedna o skupinu nejvyznamné;jsi, jde ale pouze

o nepatrny rozdil s podnikateli, ktefi pokud rozdélime skupinu obchodnich firem na

jednotlivé spole¢nosti dle pravni formy, bude tato skupina podnikatelli nejvyznamnéjsi.

Co se tyCe poskytovanych sluzeb, jsou sluzbou nejvyraznéjsi u vsech naSich zdkaznikil
stavebni Upravy, jde tedy pfedev§sim o opravy chatrajicich budov nebo rekonstrukce
arevitalizace. Firma by se tedy do budoucna, a to na zakladé¢ provedenych analyz
a celkového vyvoje tohoto oboru podnikani, neméla nijak vyrazn€ soustfedit na vystavbu
budov novych ale prav€ na poskytovani a vylepSeni kvality sluZeb souvisejicich s témito

druhy oprav, které jsou za uplynuly rok 2012 nejvice Zadouci.

Bylo by tedy vhodné, kdyby se firma PROVING do budoucna zaméfila na tuto skupinu
a to tak, ze by mohla v rdmeci svych moznosti nabidnout dal$i mozné sluzby, které by byla
schopna tato skupina vyuzivat a neustdle pracovat na komunikaci mezi zakaznikem
a firmou. Neznamena to, ale Ze by se méla zajimat pouze o tuto skupinu zakazniki, naopak
u skupin, které odebiraji naSe sluzby v mensi mife, je tfeba zlepSit komunikaci, zaméfit se
na slabé stranky a ziskavat tak zdkazniky 1 z jinych skupin. Je ale opét dilezité uvédomit

si a to na zadkladé provedené¢ PEST analyzy, Ze je tfeba brat v potaz upadajici vyvoj
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stavebnictvi, vyvoj celkové nezaméstnanosti a nezaméstnanosti ve Zlinském kraji, vyvoj

DPH a HDP a tim i pokles poptavky po nasich sluzbach.

V ramci vsech tfi skupin bych navic do budoucna doporucila komunikaci se zakazniky
pomoci osobniho rozhovoru nebo dotaznikového Setieni a to, jak u zakaznik, ktefi jiz
vyuzily naSe sluzby tak i u zakaznikd, ktefi se jeSte nedostali do styku s nasi firmou. Doslo
by tak ze zjisténi informaci zda jsou nasi zékaznici spokojeni s kvalitou poskytovanych
sluzeb, zda maji dostatecnéd informace o nasi firmé¢, jak se o nasi firmé¢ dozvédéli, proc¢ si
naS podnik vybrali a zda jim vyhovuji ceny nasi spolecnosti. Nadale bych doporucila
monitorovani budov a firemnich arealti a hal napfiklad v okoli sidla firmy, firma by tak
mohla pomoci pozorovani zjistit stav budov a tim ziskala zakazniky. Spolecnost by tak
mohla osobné ¢i prostfednictvim direct mailu oslovit majitele danych staveb a nabidnout
jim potiebnou sluzbu. Dalsi dulezitou a neopomenutelnou formou reklamy je reklama

~r

viralni, coz je reklama kterou si mezi sebou §iti zékaznici, je tedy velmi dulezité, aby byla

uspokojena ptani a potieby nasich zakaznikii a nasi klienti tak dal Sifili spokojenost s nasi

firmou a nasimi sluzbami.
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ZAVER
Prace byla zpracovana na téma identifikace cilovych skupin zakazniki a komunikace

s nimi. V teoretické ¢asti byly uvedeny udaje, ¢erpané z odborné literatury, pomoci kterych

bylo mozné zjistit poznatky pro ¢ast praktickou.

V prvni ¢asti byla provedena PEST analyza, kdy vyhodnocenim této analyzy byly zjistény
negativni vnéjs$i faktory, které piisobi na tuto spoleCnost. Je tedy tieba tyto faktory
monitorovat a Vv ptipad¢ potieby se jim vyhybat. Dalsi byla SWOT analyza a analyza
zakaznikl, podle niz je uz na zacatku prace mozné urit, Ze vyznamnou skupinou
zakaznikl firmy PROVING je skupina B2B a nakonec analyza konkurence, pfi které bylo
zjisténo, které firmy jsou naSimi nejvétSimi konkurenty a jaké prosttedky by mohly byt

pouzity jako vyhoda vici témto konkurenénim firmam.

Po vyhodnoceni téchto ekonomickych analyz doSlo k samotné segmentaci na zakladé
stanovenych kritérii a identifikaci cilovych zakaznikd. Pomoci udaji vyplyvajicich
z provedenych analyz byla urCena skupina nejvyznamnéj$i, jiz se stala skupina B2B
zdkazniki. Bylo by proto vhodné, kdyby se tato spolecnost stejnym zplsobem jako
doposud soustiedila pravé na zakazniky této skupiny, at’ uz z divodu vysokého poctu
zakazniki a tim 1 odbérl nebo nejvyssiho podilu na celkovém obratu a nesnazila se naopak

fungujici komunikaci a loajalitu vii¢i t€émto zakaznikiim snizovat.

Samoziejmé ale také nesmi opominat skupinu B2C a B2G, kde je pocet zdkaznikil nizsi,
ale to je pravé duvod zaméfit se na zlepSeni komunikace s témito skupinami a ziskavat tak
zakazniky nové. V B2C skupiné bych doporucila zaméfeni na mladé rodiny a pary,
u kterych by byla moznost poptavky po vystavbé rodinnych domi. U B2G skupiny by
mohlo byt vhodné zaméfit se na oslovovani vefejnych instituci, u kterych je patrna potieba

po sluzbach této firmy.

V Uplném zavéru se tato prace zaméfila na navrh nové komunikace, u kazdé skupiny byly
tedy navrzeny nové komunikacni kanaly, které je do budoucna dle mého ndzoru mozné
pouzit. U B2B by to bylo pfedev§im zaméfeni na internetovou reklamu, piimé zasilani
nabidek a katalogli vybranym zdékaznikim nebo pomoci prezentace na stavebnich
veletrzich. U B2C skupiny Slo o vylepSeni komunikace pomoci venkovni reklamy
apfimym oslovovanim zakaznikli v prodejné¢ firmy nebo vypliovanim dotazniki.
AV neposledni fad€ skupina B2G, u této skupiny byly navrzeny nové komunikacni kanaly

jako pfimy marketing tedy direct mail nebo vyuziti internetového marketingu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLIOJ A ZKRATEK
B2C  Business to customer
B2B  Business to business

B2G  Business to government
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