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ANOTACE

Bakaldrskd prdce se zabyvd analyzou marketingového mixu spolecnosti A-Z Projekt s.r.o.,
kterd se orientuje na zprostiedkovdni vlastniho bydleni pomoci balicku sluZeb. Cilem
bakaldrské prdce je navrhnout zmeény pro zlepsSeni propagace podniku. Duraz je kladen na
tvorbu nového komunikacniho mixu a zménu vnimdni poskytovanych sluzeb jako balicku.

KLiCOVA SLOVA

Marketingovy mix, komunikacni mix, sluzba, bydleni
TITLE

Service marketing mix

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with the analysis of marketing mix of A-Z Projekt s.r.o., which is
Jfocused on mediation of own housing by means of services. The aim of the bachelor thesis is
to propose changes to improve the company promotion. Emphasis is placed on creating a new
communication mix and changing the perception of services as a package.

KEYWORDS

Marketing mix, communications mix, service, housing
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Uvob

Bakalafska priace je zaméfena na marketingovy mix spolecnosti A-Z projekt s.r.o.

zajistujici komplexni sluZbu pfi feSeni vlastniho bydleni.

Téma marketingovy mix bylo zvoleno pfedevSim proto, Ze autorka sama podnika a vi, Ze bez

dobie nastaveného marketingového mixu nebude na trhu dspésna.

Spoluprace se spoleCnosti A-Z projekt s.r.o. byla navazidna diky pratelskému vztahu
s majitelem firmy, panem HrubeSem. Zajimava byla mySlenka a celkové potencial, ktery se
nabizel pro zpracovani prace v oblasti marketingového mixu. Na zacatku spolupriace byly
stanoveny dva klicové body. Prvni bod se tykal neefektivniho vyuzivani potenciilu
jednotlivych sluzeb jako celku a druhy bod, v ndvaznosti na prvni, byl stanoven jako jeho

nasledna nedostate¢nd marketingova propagace.

Na zdklad¢ vyse vypsanych bodl byly stanoveny dvé hypotézy:
H1: Spole¢nost nevyuziva potencialu komplexni sluzby.
H2: Spolec¢nost nedostatecné vyuziva nastroji propagace.

Prvni ¢ast bakalarské prace se zaméfila na marketing sluZeb, analyzu vnéjSiho a vnitiniho

prostiedi podniku, rozsifeny marketingovy mix ,,7P* a teorii dotaznikového Setfeni.

Druhé sekce zacina analyzou mikroprostifedi podniku a analyzou vnéjsiho prostfedi pomoci
PEST metody. Pokracuje popisem provedeného dotaznikového prizkumu a analyzou
stavajictho marketingového mixu. Vystupy z analyz jsou shrnuty a zaznamenany ve SWOT
matici. Zavérem jsou navrhnuty zmeény tykajici se marketingového mixu potiebné pro

eliminaci problému zjisténych na zédkladé¢ SWOT analyzy.

Cilem bakalarské prace je na zakladé analyzy popsat stavajici marketingovy mix,

soucasnou situaci na trhu a navrhnout zmény u vybranych marketingovych nastroju.

11



1 MARKETING

vvvvvv

firmy na konkuren¢nim trhu. Na zaklad€ spravného marketingového poc¢inani dokaZe podnik
zajistit dostateCnou poptavku po svych vyrobcich ¢i sluzbach. Financni dspéch firmy tedy

zavisi na jeho marketingovych schopnostech (Kotler a Keller, 2013, s. 34).

Philip Kotler a Kevin Lane Keller (2013, s. 35) definovali marketing nasledovné: ,, Marketing

se zabyvd identifikaci a uspokojovdnim lidskych a spolecenskych potieb. Jednou

vev s

Marketing podniku si klade za cil zjistit jaké potieby zdkaznici maji, a jak je co nejlépe
uspokojit, tak aby dosdhl maximalni ziskovosti. Hlavnim tkolem marketingu je tedy vyvijet
aktivity a procesy pro vytvafeni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro

spolecnost (Kotler a Keller, 2013, s. 35).

Dle publikace Miroslava Foreta Ize marketing chapat jako souhrn nastrojt a postupt, s jejichZ
pomoci se podnik snazi zvySit pravdépodobnost uspét na trhu a dosdhnout tak svych cila

(Foret, 2011, s. 10).

Jak uZ vySe uvedené definice pfimo ¢i nepifimo naznacuji, hlavni funkci marketingu je dat do
souladu ob¢ strany trhu, tedy poptavku (zdkazniky) a nabidku (podniky). Podniky potiebu;ji
mit informace o tom, kde najit vhodného a vérného zdkaznika, jaké jsou jeho potieby, a jak
reaguje na ruzné marketingové aktivity. Mimo to poskytuje marketingovy systém i dilezité

informace o konkurenci, dodavatelich a o vyvoji celého trhu (Kantorova, 2014a, s. 9).

1.1 Marketing sluzeb

Pojem marketing sluZeb se zacal objevovat v sedmdesatych letech 20. stoleti jako reakce
na fakt, Ze segment sluZeb rostl rychleji nez primysl ¢i zeméedélstvi. Nynéjsi trh je presycen
spotfebnim zbozim, a protoze se Zivotni uroven obyvatelstva zvySuje, velkd pozornost je
vénovana kvalité straveného volného Casu, at’ je fe¢ o aktivnim odpocinku ¢i kulturnim vyziti

(Kantorova, 2014b, s. 78).

Cenova konkurence ve sluzbach je vysokd, proto je tieba hledat jiné cesty v moZnostech, jak
se odlisit. Dtraz je kladen pfedevSim na kvalitu a origindlnost dané nabidky sluZeb

(Kotler a Keller, 2013, s. 409).

Sluzba je definovana jako soubor hmotnych a nehmotnych prvkl obsahujici funkéni, socialni

a psychologické uZzitky nebo vyhody. Pojem sluzba zahrnuje tfi prvky, a to materidlni,
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smyslové a psychologické. Mezi materialni soucast sluzby lze zatadit napiiklad v piipadé
poskytovani kadetnickych sluzeb kieslo, umyvadlo ¢i susdk. Do smyslovych poZzitka patii
vnimané zvuky, vin€ a barvy. A cely proces poskytovani sluzby dopliiuji psychologické
vyhody, a to subjektivni zplisob, jakym kazdy zadkaznik vnima danou sluzbu

(Vastikova, 2014, s. 79).
Sluzby maji specifické vlastnosti (Kantorova, 2014b, s. 79):

* Nehmotnost — sluzbu si nelze pfedem ohmatat, oCichovat ¢i poslechnout. Sluzbu

nelze vlastnit, pouze je mozné ji zaZzit.

* Neoddélitelnost — sluzba je prodavana a spotfebovéana na jednom misté. Naptiklad

zékaznik chce opravit auto, musi ho dovézt do autoservisu, kde ho technik opravi.
* Pomijivost — sluzby nelze skladovat ¢i je vytvaret do zasoby.

*  Proménlivost — sluzby poskytuji lidé, tzn. Ze kazdy zaméstnanec danou sluZzbu
provede v jiné kvalité. Zakaznik tedy zpravidla vybird ovéfeného ¢i doporuc¢eného

poskytovatele.

13



2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Po segmentaci trhu je dal$sim ze zdkladnich marketingovych kroki zanalyzovani toho, jak
vypada aktualné situace na trhu, na n¢jZ se podnik zaméfuje. Kazda firma by méla neustale
pozorovat a vyhledavat klicové makroekonomické aspekty a vyznamné faktory firemniho
vnitiniho  prostiedi. Okoli podniku se déli na externi a interni prostiedi

(Kotler a Keller, 2013, s. 80).

2.1 Analyza makroprostiedi

Pfi analyze vnéjSiho prostfedi marketér zkoumad, jaké piileZitosti mu prostfedi naskyta,
a jakymi hrozbami je ohrozen. Jedna se tedy o analyzu pfileZitosti a hrozeb. Jednou z metod,
na jejimz zaklad¢ lze k této analyze dospét, je PEST metoda. PEST metoda umoziiuje si 1épe

utiidit jednotlivé vn&jSi  vlivy do skupin politickych, ekonomickych, socidlnich

a technologickych vlivli (Kantorova, 2014a, s. 29).

2.2 Analyza mikroprostredi

Smyslem analyzy vnitiniho prostfedi je najit silné a slabé stranky podniku. Lze k tomu
vyuzit nékolik metod, pficemz v této praci byla zvolena metoda stanovujici silné a slabé
stranky na zdklad¢ definovani Sesti prvki mikroprostiedi podniku — podnik, dodavatelé,

zprostiedkovatelé, vefejnost, zakaznici a konkurence (Foret, 2011, s. 46).

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza spojuje vy$e zminéné analyzy vnitiniho a vnéjiiho prostiedi. Cerpé piitom
z internich dokumentii, provedenych prizkumi a auditd. Dava do souvislosti zji§téné silné
aslabé stranky podniku spolu s piileZitostmi a hrozbami. Porovnavd analyzu SW (silné
a slabé stranky) a OT (prilezitosti a hrozby). V obou piipadech je tfeba se zaméfit na ty
faktory, které podnik mohou nejpravdépodobnéji a nejnicivéji ovlivnit (Kotler a Keller, 2013,

s. 82).

Podnik nasledné¢ vybird mezi strategiemi SO (maximalizace silnych stranek pomoci
prileZitosti), ST (zmirnéni hrozeb pomoci silnych stranek), WO (odstranéni slabych
stranek pro vznik novych prilezitosti) a WT (omezeni hrozeb ohrozujicich slabé
stranky), ptipadné pifi navrhu dalsi strategie vyuZziva jejich kombinace (Tabulka 1). Tedy

pokud je podnik v né¢em silny, je dobré tuto stranku maximalizovat a vyuZit ji jako prevenci

14



mozné hrozby. Stejné tak pokud ma stranku slabou, je dobré ji odstranit a otevfit tak dvefe

novym piilezitostem (Kantorova, 2014a, s. 30).

Tabulka 1 Vysledna matice SWOT analyzy

Interni analyza

SWOT - analyza

S: Silné stranky W: Slabé stranky

S-0-Strategie: Vyvoj novych
g'_ yvel W W-0-5Strategie: Odstranéni
. . | metod, které jsou vhodné pro i i i
O: Prilefitosti o . slabin pro vznik nowych
rozvoj silnych stranek o A
prileZitosti.

spoleénosti (projektu).

W-T-Strategie: Vyvoj strategii,
S-T-Strategie: Poufiti silnych | diky nimZ je moiné omezit
stranek pro zamezeni hrozeb. | hrozby, ohroZujici nase slabé
stranky.

Externi analyza

T: Hrozby

Zdroj: upraveno podle (Kantorovd, 2014a, s. 31)
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix aplikovany ve sluzbach slouzi jako néstroj pro utvareni vlastnosti
nabizenych sluzeb za ucelem uspokojit co nejlépe potieby zdkaznika a ziroven piinést

do podniku zisk (Vastikova, 2014, s. 21).

Vzhledem k tomu, Ze si zdkaznik nemutzZe sluzbu pfedem osahat ¢i vyzkouset, zjiStuje o dané
sluzbé maximum informaci. Roli zde hraje kvalita prostfedi, ochotnost a vstiicnost personalu,

vySe ceny Ci pouzité materidly (Kantorovd, 2014b, s. 79).
Rozsifeny marketingovy mix ,,7P¢ ma tyto prvky (Vastikova, 2014, s. 22):
*  Produkt (product)
* Cena (price)
* Distribuce (place)
* Marketingova komunikace (promotion)
e Lidé (people)
* Materialni prostfedi (physical evidence)
* Procesy (processes)

Vsechny vySe uvedené nastroje jsou pouzivany s cilem sestavit kvalitni a atraktivni sluzbu
pro zdkaznika a zaujmout ho natolik, Ze se bude nejen vracet, ale bude o sluzbé mluvit se

svym okolim a pfivede tak dalsi zdkazniky (Kantorova, 2014b, s. 80).

3.1 Produkt

Produkt je nejdilezitéjSim prvkem marketingového mixu a Ize ho definovat jako
cokoliv, co dokiZe uspokojit ur€itou lidskou potiebu, splnit spotiebitelovo piini, a co
muZeme byt pouZito ke sméné na trhu. Produkt miZe mit hmotnou i nehmotnou podstatu.
Miize to byt urcity vyrobek, sluzba, misto, osoba, organizace, myslenka, kulturni predmét
a dalsi (Foret, 2011, s. 101).

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 364) 1ze rozlisit tfi vrstvy produktu (viz. Obrazek 1):
* Jadro produktu — piedstavuje klicovy piinos, ktery si zdkaznik kupuje.

* Vlastni (reilny produkt) — piedstavuje kli¢ovy piinos pieneseny na hmotny

vyrobek a jeho vné&j$i znaky. Napiiklad poskytovani ubytovacich sluzeb se

16



neobejde bez pokoje, postele a stolu. VnéjSimi znaky se pak rozumi kvalita sluzby,

znacka hotelu ¢i design hotelového loga.

* Rozsifeny produkt — zahrnuje dal$si vyhody plynouci ze sluzby, naptiklad

nasledny servis, zaruky, poradenstvi a instalace.

rozsifeny produkt

viastni produkt

Obrazek 1 Struktura produktu
Zdroj: upraveno podle (Kotler a Keller, 2013, s. 364)

Vv

Dnes je vzhledem k vysoké konkurenci nejvétsi diiraz kladen na rozsifeny produkt. Marketéii
nahliZeji na tuto vrstvu jako na celkovy systém spotieby, tedy zplsob, jakym si zdkaznik

sluzbu pofizuje a vyuziva (Kotler a Keller, 2013, s. 364).

3.1.1  Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu predstavuje rtizné vyvojové faze, kterymi vyrobek & sluzba
prochédzeji. Obvykle lze rozeznat Ctyfi takové faze: faze zavadéci, rastova, faze zralosti
a upadku. Jak ukazuje Obrazek 2, jednotlivé faze se od sebe odliSuji objemem a sloZenim
nakladli, objemem a vyvojem prodeje, dosahovanym ziskem a rozdilnym pfistupem

z hlediska uplatiiovani marketingové strategie (Foret, 2011, s. 104).
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A Zavedeni Rast Zralost Upadek

Prodej a zisk

/
/o~

i\__ —-

Obrazek 2 Priibéh Zivotniho cyklu produktu
Zdroj: (Foret, 2011, s. 105)

Ve fazi zavadéni zavddime novy vyrobek na trh. Z pohledu zdkaznika je to vyrobek
neznamy, pro firmu to znamena vynalozit velké ¢astky na jeho propagaci. DalSim vyvojovym
staddiem, pokud se produkt na trhu uchyti, je stddium rastové. Tato etapa je charakteristicka
vétsim zajmem ze strany zdkaznikd. Diky tomu roste i objem produkce a vySe zisku.
Nésledné ptichézi faze dospélosti. Prodeje a trzby jsou na hranici svého maxima. Konkurence
je vysoka a podnik je nucen sniZit cenu svého produktu. Produkt se tak stava dostupné&jsi pro
dalsi trzni segmenty. Ve fazi dpadku zacinaji pomalu klesat pfijmy a mnozstvi vyrobeného
produktu. Investice do propagace nemaji uz Zadny smysl, podnik produkt za¢ind vyprodavat,

zlevnovat a presouvat na méné narocné trhy (Kotler a Keller, 2013, s. 350).

3.2 Cena

,Cena je vyjadfenim protihodnoty, za niZ je prodavajici ochoten produkt sménit*

(Foret, 2011, s. 111).

Na rozdil od ostatnich prvkii marketingového mixu produkujici spiSe nédklady, cena jako
jedina produkuje ptijmy. Cena sd¢€luje trhu, jaky umysl s produktem ¢i znackou podnik ma.
V soucasné situaci na trhu, kdy zdkaznik m& moZnost prakticky okamZzit€¢ srovnat ceny
vyrobku na internetu a najit pfipadné slevy, je stanoveni ceny pro prodejce velmi té€zké. Je
dalezité pravidelné monitorovat nakupni chovani zdkaznika a pfipravit mu cenu na miru

(Kotler a Keller, 2013, s. 420).

Tvorbu ceny a cenové strategie ovliviiuji vnitini a vnéjsi faktory (Vastikova, 2014, s. 95):
*  Vnitini faktory

o Marketingové cile
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o Strategie marketingového mixu
o Naklady — rozhodujici faktor

o Cile organizace — maximalizace zisku, podil na trhu, dosaZeni urcitého objemu

prodeje
* Vnéjsi faktory
o Povaha trhu
o Mira poptavky
o Konkurence
o Distribuéni sit’ a dalsi
3.2.1 Metody stanoveni ceny

Lze rozlisit n€kolik zakladnich metod stanoveni ceny (Foret, 2011, s. 111):

* Naékladové orientovana cena — cena stanovend dle vySe vyrobnich ndkladu. Je to
jedna z nejpouZzivanéj$ich metod, pfi niZ podnik pocitd pomoci kalkula¢nich postupti

naklady na vyrobu a distribuci.

* Poptavkové orientovana cena — pocitd s odhadem objemu prodeje v souvislosti

s riznou vysi ceny a také vlivem pusobicim na poptavku v pfipadé¢ zmény ceny.

* Konkuren¢né orientovana cena — pokud firma vyrdbi srovnatelné produkty
s konkurenci, muze vyuZit tento zplusob stanoveni ceny. Cenu stanovenou
konkurentem piebird. NejCastéji se tento zpisob vyuziva pfi vstupu na nové trhy pfi

vysoké konkurenci.

* Cena podle marketingovych cili firmy — odviji se od toho, ¢eho chce podnik
doséhnout. Pokud chce podnik maximalizovat objem prodeje a zvysit podil na trhu,
stanovi cenu spiSe na niZsi hranici. Stanovenim vys$$i ceny naopak dosidhne vyssiho

zisku.

* Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — cena stanovend na zakladé
hodnoty, jakou zékaznik ptisuzuje produktu. Podnik ¢erpa z marketingového vyzkumu

a snaZi se cenou co nejvice pribliZit zdkaznikovi a jeho nazoru na produkt.
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3.3 Distribuce

K tdspéchu podniku nestaci vymyslet origindlni produkt a stanovit cenu dle zédkaznika.
Je tfeba produkt ¢i sluzbu k zakaznikovi také dopravit, a to zpisobem, ktery bude efektivni

pro firmu a zdkaznikovi pfinese odpovidajici hodnotu (Vastikov4, 2014, s. 112).

Distribuce v marketingovém mixu znamend proces pifemisténi z mista vyroby produktu do
mista jeho prodeje zakaznikovi. Cilem distribuce je poskytnout produkty na ur¢itém misté,

v urcity Cas a v takovém mnoZstvim, které je potifeba. K efektivnéjsi distribuci slouZi tzv.

distribu¢ni kandly (Foret, 2011, s. 119).

3.3.1 Primé a neprimé distribucni cesty

Vyuzivani primé distribucni cesty prevlada u sluzeb. Vyplyva to z jedné ze zékladnich
vlastnosti sluzby, kterou je neoddélitelnost sluzby od poskytovatele. Piima distribu¢ni cesta
zaCind u vyrobce a kon¢i u cilového zakaznika. Cesta nema zadny meziclanek

(Vastikova, 2014, s. 113).

Nepriimé distribucni cesty vyuzivaji jeden nebo vice meziClankd. Zpravidla se jim

v souvislosti s poskytovanim sluzeb ik zprostiedkovatelé (Vastikova, 2014, s. 113).

Neptimé distribucni kandly se déale déli podle poctu meziclankli na jednodroviiové,
dvouurovinové a tifdroviové. Pod pojmem meziclanek si 1ze predstavit naptiklad maloobchod,

velkoobchod, sklad a jiné subjekty (Kotler a Keller, 2013, s. 459).

3.3.2 Distribucni strategie

Pti volbé strategie existuji tfi nasledujici zpusoby distribuce

(Kotler a Keller, 2013, s. 463):

* Exkluzivni distribuce — vyuzivid se zejména u luxusniho zbozi, kde chce mit
vyrobce kontrolu nad kvalitou poskytovanych sluZeb a vztahem mezi nim

a preprodejcem. Proto se vyuziva mén¢ meziClank.

* Selektivni distribuce — spoléhd se jen na Cast meziclankii. Spolecnost nema
starosti s velkym poctem prodejen a miiZze dosdhnout urc¢itého pokryti trhu s vyssi

mirou kontroly a nizZ§imi naklady.

* Intenzivni distribuce — tato strategie se vyuziva u vyrobkli kaZdodenni spotieby.
Vyrobce se snazi dostat vyrobek ¢i sluzbu do co nejvice prodejen. Mezi¢lanki tedy

vyuziva hodné.
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3.4 Propagace

Posledni slozkou zéikladniho ,,4P* marketingového mixu je propagace. Prostfednictvim
propagace se podnik snazi zdkaznikovi pfedstavit sviij produkt, jeho cenu a misto prodeje

(Foret, 2011, s. 129).

Firma za pomoci propagace se zakaznikem komunikuje, proto se ji také jinak fika
komunikaéni mix. Komunika¢ni mix zahrnuje nckolik ndastroji, predev§im pak

(Kantorova, 2014, s. 57):
e reklamu,
* osobni prode;j,
* podporu prodeje,
* public relations,
* direct marketing,
¢ internetovou komunikaci,
¢ komunikaci na socialnich sitich,
* event marketing.

Komunikace funguje ale i smérem od zakaznika k firm¢. Firma tak ziskdva informace
z okolniho prostiedi, ziskava zpétnou vazbu na své produkty. Informace zpracovava, a na
zaklad€ nich miiZe zdlraznit hodnotu a uZitek produktu, stabilizovat obrat ¢i posilit firemni

image (Kantorova, 2014b, s. 57).

341 Reklama
,Reklama je placend, neosobni, jednosmérn4 forma komunikace* (Foret, 2011, s. 130).

Tento komunikacni nastroj je vhodny k pfedani marketingového sdéleni pro masové
segmenty. Mezi hlavni funkce reklamy patii zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani
postoju k ni. Reklama je nejvyznamnéjSim néstrojem, co se tyka posileni a budovani firemni
znaCky. Navic vzhledem ke snaze oslovit co nejveétsi mnozstvi zdkaznikd byva reklama

nenaro¢na z hlediska naklada (Karlicek, 2016, s. 49).

Reklamu 1lze délit podle sd€lovacich prosttedki na tiskovou (reklama v Casopisech
a novinach), rozhlasovou a televizni reklamu, venkovni reklamu (billboardy, reklamy na
budovich), pohyblivou reklamu (na dopravnich prostfedcich), online reklamu (reklamni

bannery) a dalsi druhy (Foret, 2011, s. 130).
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3.4.2  Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSi nastroj komunika¢niho mixu. Mezi jeho hlavni vyhodu patii
piima komunikace mezi firmou a zdkaznikem. Firma si tak mize hned zjistit zpétnou vazbu,
muze individudlngji reagovat na zdkaznikovy podnéty a ovliviiuje tak zdkaznikovu vérnost ke
znacce. Tento zplisob komunikace je 1épe vyuZitelny, pokud se jedna o osloveni malého poctu

zakaznik®. V tom piipad¢ se stdva zptusobem s nizkymi naklady (Karlicek, 2016, s. 149).

3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje patii mezi neosobni formy propagace a specializuje se na kratkodobé
akce, kdy nabad4 zdkaznika k okamzitému ndkupu. MiiZe se zameéfit na dvé strategie

(Kantorova, 2014b, s. 61-62):

e Strategie tlaku (push) — cili na prodejce (distributory), tak aby byly motivovani

zajistit vyssi prodejnost produktu.

e Strategie tahu (pull) — se naopak soustfedi na zdkaznika. Ti si na zéklad€ podpory

prodeje sami chtéji produkt koupit a aktivné ho vyhledavaji.

Podpora prodeje smérem k zdkaznikovi mlize mit podobu slevy na vice kust vyrobku, prémie

pfi koupi vyrobku, soutéZe ¢i vyhry, poskytnuti vzorkli zdarma a jiné.

3.4.4 Public relations

Karlicek (2016, s. 115) definuje public relations jako dialog mezi organizaci a skupinami
rozhodujicimi o dspéchu €i nedspéchu organizace. Mohou to byt vlastnici akcii, zamé&stnanci,
obchodni partnefi, investofi ¢i mistni komunity.

Vv

Komunikuje tedy jak s vnitinim, tak s vnéjSim okolim. Pro udrZeni vztahu s okolim podnik
pravideln¢ zvetejiiuje vyrocni zpravy, porada spolecenské a sponzorské akce, potada akce pro
zaméstnance, poradd dny otevienych dvefi a snazi se tak zvySit podnikovou image

(Foret, 2011, s. 132).

3.4.5 Direct marketing

v v,

Direct marketing neboli pfimy marketing byl vyvinut jako levnéjsi alternativa osobniho
prodeje. Direct marketing umoziuje piesn¢ zacilit a prizptisobit sdéleni individudlnim
pottebam skupiny zdkaznikil a vyvolat tak okamzitou reakci (Karlicek, 2016, s. 79).

Pod pojmem piimy marketing si dnes Ize piedstavit typickd emailova sdéleni, telemarketing,

sdéleni prostrednictvim SMS zprav a katalogovy prodej (Vastikova, 2014, s. 139).

22



3.4.6 Internetova komunikace

Internet umozZziuje propagaci zacilit na urcity segment a zajiStuje snadné meéfeni reakce
zékaznika. Mezi hlavni vyhody patii globdlni dosah minimaln¢ ovlivnény vysi nakladi.
Naopak nevyhodou je fakt, Ze stdle existuje procento potencidlnich zdkaznikd, ktefi pfipojeni

k internetu nejsou (Vastikova, 2014, s. 141).

Mezi nastroje internetové komunikace patii bezesporu webové stranky, poté bannerova
reklama, interstitial i superstitial (reklama objevujici se pied zobrazenim webové stranky),
in house reklama (reklama na vlastni sluzbu ¢i projekt), out of the box reklama (pohybujici se
reklamni motiv), pop up window (typicky vyskakujici reklamni okna) a jiné

(Vastikova, 2014, s. 141).

Webové stranky se staly nezbytnou soucéasti propagace kazdé firmy ¢i organizace.
Predstavuji zakladni platformu, na niZ odkazuji jak komunikacni nastroje v internetovém
prostiedi, tak mimo néj. Webové stranky maji multifunkéni vyznam. SlouZi jako nastroj
pfimého marketingu (umozZnuji piimy prodej), public relations (umoZznuji komunikaci
sokolim) a reklamy (posileni image firmy). Je dulezité, aby stranky byly vytvofeny
prehledné, stru¢né a graficky atraktivné, aby zadkaznika zaujaly na prvni pohled

(Karlicek, 2016, s. 172 — 173).

3.4.7 Komunikace na socialnich sitich

Obecné online socidlni média Ize definovat jako oteviené aplikace umoziiujici vzniknout
neformalnim uZivatelskym skupindm na internetu. Uzivatelé si na nich sdileji zazitky,
zkuSenosti, ndzory, videa a fotografie. Mezi nejvyznamnéjs$i médium dnes patii socidlni sité,

konkrétné Facebook, Twitter, Instagram, a blogy (Karli¢ek, 2016, s. 182 — 183).

34.8 Event marketing

Event marketing, n¢kdy také prekladany jako zazitkovy marketing, je aktivita spojena
s emocionalnim zazitkem v souvislosti s propagaci firemni znacky. Podstata event marketingu
je zaloZena na participaci zakaznika na n&jaké aktivité. Ugast zanechava v zdkaznikovi emoci
a ten si ji pak spojuje se znaCkou. Aktivity jsou vétSinou organizovany na rtiznych
sportovnich ¢i gastronomickych udalostech. Velice dulezitou roli pii organizaci eventu hraje

kreativita (Karlicek, 2016, s. 138).
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3.5 Lidé

Lidé tvofi vyznamnou soucast rozSifeného marketingového mixu. Zacleniuji se do ni
vSichni lidé hrajici v poskytovani sluzby néjakou roli. Jednd se o zaméstnance, zakaznika,

vetejnost ¢i rodinu a pratele zdkaznika (Vastikova, 2014, s. 153).

Zaméstnanci ovliviiuji svym chovanim, oblecenim, vizdZzi a odbornymi dovednostmi
celkovou kvalitu sluzby a to, jakym zplsobem zdkaznik sluzbu vniméa

(Kantorova, 2014b, s. 81).

Zakaznik jakoZto spotfebitel sluzby také ovliviiuje cely jeji proces. Vénuje ji svlij Cas, snahu

a zpétnou vazbu ve formé kritiky ¢i pochvaly (Vastikova, 2014, s. 154).

3.6 Materialni prostredi

Materialni prostiedi byva pied zapocetim a v priibéhu poskytovani sluzby to prvni, z ¢eho
si zakaznik utvaii dsudek o podniku. Aby organizace dokézala pozitivné€ naladit zakaznika, je
dalezité zajistit piijemné prostiedi, Cisty a vkusné vybaveny interiér, sofistikovany vzhled

budovy apod. V podstaté¢ ¢im lepsi dojem dané prostiedi na zdkaznika d¢€la, tim vice bude

zékaznik doporu€ovat vyzkousSeni dané sluzby svému okoli (Vastikova, 2014, s. 168).

3.7 Procesy

Poslednim prvkem roz§ifeného marketingového mixu jsou procesy zahrnujici vSechny
¢innosti, postupy a mechanismy podilejici se na kvalité sluzby. Proto je tfeba jednotlivé

procesy fidit, analyzovat a zefektiviiovat (Vastikova, 2014, s. 180).

Na funkci procest se lze divat z hlediska komplexnosti a rozmanitosti. Pokud firma snizi
komplexnost, miiZze se zabyvat specifictéjSimi poZadavky. Pokud ucini naopak, stane se
proces univerzalngj$Sim. Pokud zvysi rozmanitost sluzeb, bude schopna uspokojit individualni
potieby  zadkaznika, pokud ji  naopak snizi, dosdhne urcité standardizace

(Kantorova, 2014b, s. 82).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum pfedstavuje proces ziskavani, shromazd’ovani, analyzovani
a vyhodnocovéni informaci tykajicich se urcitého problému. Zakladni vyznam d€li vyzkum na
primarni a sekundarni vyzkum. Pfi primarnim vyzkumu zjiS§tuje podnik vlastni hodnoty
vlastnosti u samostatnych jednotek. Pfi sekundarnim vyzkumu naopak zjiStuje dodate¢né
vyuziti  jiz  zpracovanych  dat. Primarni  vyzkum Ize dale Clenit na

(Foret a Stavkova, 2003, s. 14):

* Kvantitativni vyzkum — snaZi se postihnout co nejrozsihleji vybrany zékladni soubor
pomoci statistickych postupti a otazek. Je proto ¢asové i financné nakladnéjsi, nicméné

ziské se reprezentativnéjsi vysledek.

* Kbvalitativni vyzkum — soubor respondentii je maly a reprezentuje zékladni soubor

jen pfiblizné€. Vyzkum je ale rychlejsi a mén¢ nakladny.

Proces marketingového vyzkumu se déli na dvé etapy — piipravhou a realizacni

(Kantorova, 2014b, s. 10):
* Pripravna etapa
o definovani problému
o orientacni analyza situace
o plan vyzkumného projektu
* Realiza¢ni etapa
o sbér udaja,
o zpracovani dat,
o analyza dat,
o interpretace vysledkd,
o zéavérecné zhodnoceni.

V pripravné fazi se diky stanoveni cile a hypotéz vyzkumu definuje feSeny problém.
Nésleduje teoretické ovéreni hypotéz pomoci odborné literatury ¢i konkurence. Ziskaji se tak
sekundarni data, diky kterym lze lépe pochopit feSeny problém a tomu pfizplisobit plan
vyzkumu. Struktura pldnu musi obsahovat zdroje, ze kterych bude ¢erpano, pouZzité metody,
velikost a  charakteristika  vzorku  respondenti, ¢as a rozsah  vyzkumu

(Kotler a Keller, 2013, s. 134).
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Realiza¢ni faze zaCind sbérem dat. Existuji tfi zdkladni techniky, jakymi lze ziskat primarni
data — dotazovani, pozorovani a experiment (Foret a Stavkovi, 2003, s. 14). Blize se
nasledujici podkapitola vénuje dotazovani. Po sbéru dat nasleduje zpracovani dat, kdy je tfeba
zkontrolovat jejich spolehlivost, pfesnost a pravdivost. Dale se data upravi — odstrani se
chybna ¢i netplna data. Tento krok zahrnuje také klasifikaci ziskanych dat dle tfidnich znakt
a tfid, tzn. rozdé€leni odpovédi naptiklad dle pohlavi ¢i véku respondentli. Poslednim krokem

je pak samotnd analyza dat a interpretace vystupt (Kantorova, 2014b, s. 15).

4.1 Dotazovani

Dotazovani patii k nejroz§ifencjSim technikdm ziskavani primérnich informaci a provadi
se pomoci dotazniki ¢i zdznamovych archl. Techniku lze délit dale podle kontaktu
s respondentem na pisemnou, osobni, telefonickou, elektronickou nebo jeji kombinace. Do

v/ ow

pisemného kontaktu patii Casto vyuzivané dotaznikové Setfeni. (Foret a Stavkova, 2003, s. 32)

Pti Setfeni je velmi duleZity vybér respondentii. Je tfeba se zamé&fit na to, koho se vyzkum
tyka, jak bude vyzkum probihat, a kolik bude respondentti. Pokud z ¢asovych ¢i finan¢nich
divodii nelze provést vyCerpavajici Setfeni, vybird se vzorek zastupujici zdkladni soubor.
V takovém piipadé lze mluvit o reprezentativnim vyzkumu, protoZe vysledky ziskané
z vybraného souboru lze vztidhnout na cely zékladni soubor. Opakem je pak vybérovy
vyzkum, kdy je zadkladni soubor zastoupen subjekty z pravdépodobnostnich
a nepravdépodobnostnich vzorkl. Do pravdépodobnostniho vzorku lze zaradit respondenty se
stejnou  moznosti byt vybrdn. Nepravdépodobnostni vzorek se dile déli na

(Kantorova, 2014b, s. 20):

e Kvazireprezentativni vybér — nejméné reprezentativni vyzkum, vysledky nelze

vztahnout na cely soubor.

* Kvétni vybér — respondenty vybirdme podle kvotnich znakl, napt. pohlavi, véku,

vzdélani. Vytvoii se tak miniatura zakladniho souboru.

+  Usudkovy vybér — odhad koho a kde tazatel oslovi.

4.1.1 Dotaznik

Jak uZ bylo vySe zminéno, dotaznik patii k nejcastéji vyuZivanym néstrojum. V dne$ni
dob¢ se 1ze nejcastéji setkat s online dotazniky na sociélnich sitich ¢i rozesilanych emailem.
Jeho vyhodou jsou nizké ndklady na realizaci. Naopak nevyhodou miZe byt nizka navratnost

vyplnénych dotaznikt (Bouckova, 2003, s. 64).
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Odborna literatura uvadi, jakym zplisobem strukturovat dotaznik. Musi obsahovat tyto ¢asti

(Kantorova, 2014b, s. 21):
* nézev dotazniku,
* spolecenska rubrika — osloveni, predstaveni zkoumaného problému a tazatele,
* Uvodni otazky — musi respondenta motivovat k pokraCovani vypliiovani,
» filtracni otazky — zjist'uje se, zda respondent patii do vybérového vzorku,
* vécné otazky,
» specifické otazky - respondent se diky nim dostava vice do zkoumané problematiky,
* identifikacni otazky,
* podeékovani.
Dotaznik byvé sestaven z n¢kolika typli otdzek majici rizné podoby (Bouckova, 2003, s. 65):
* oteviené otazky — nenabizeji variantu odpovédi, respondent odpovida vlastnimi slovy,
e uzavfeni otdzky — nabizeji variantu odpovédi ,,ano* a ,,ne*,
e piimy dotaz — dotaz pifimo na podstatu véci,
* nepiimy dotaz — svou formulaci zastira smysl.

Mimo to, jaké otazky jsou zvoleny, je tieba dbat na celkovy dojem z dotazniku. Piedevs§im na
jeho grafickou tdpravu — barvu, format pisma, obrazky, kvalitu papiru ¢i nastroje, ve kterych je
dotaznik prezentovan. Dotaznik musi byt strukturovan logicky, otdazky na sebe musi

navazovat a byt jednoznacné a srozumitelné (Foret a Stavkova, 2003, s. 34).
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI PODNIKU

Diive nez autorka pfistoupila k analyze stavajiciho marketingového mixu, bylo tifeba

vymezit si mozné puisobici vlivy na vnitini a vnéjsi prostiedi firmy A-Z projekt.

5.1 Analyza mikroprostredi

K rozpoznani vlivii ptsobicich uvnitf firmy byla zvolena analyza mikroprostiedi na
zaklad¢ definovani Sesti prvkii — podnik, dodavatelé, zprostiedkovatelé, verejnost, zakaznici

a konkurence.

51.1 Podnik
Obchodni firma: A-Z projekt, H&H s.r.o.
Sidlo: Lidicka 700/19, Veveri, 602 00 Brno
Identifikaéni ¢islo: 06329993
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym, zapsana 14. srpna 2017

Spolecnost A-Z projekt, H&H s.r.o. se sidlem v Brné se zamécfuje na poskytovani sluzeb
v oblasti bydleni. Spolecnost zalozili v roce 2017 dva spolec¢nici, Bc. Filip Majer a Jan
Hrubes. Firma ptsobi ve Vychodnich Cechach a hlavnim mésté Praha. Kancelaiské prostory
Ize najit v Pardubicich, Doubravicich, Rychnové nad Knéznou a Praze. Samotné spolecnost
A-Z projekt, H&H s.r.o. ma pod sebou ptidruzené dalSich pét spole€nosti. Spolecnost A-Zet
Ateliér, s.r.o. zajiStuje pro své klienty projektovou dokumentaci, studie, video-prezentace
a statiku staveb. SpoleCnost A-Z Stavba s.r.o., jak ndzev napovidd, ma na starosti fyzické
provedeni stavby. Tteti spoleCnosti je A-Z Interiér, ktery dodava do hotovych staveb vnitini
vybaveni. Nésleduje A-Z Finance zajiSt'ujici pro klienty financovéani bydleni a posledni divizi
mateiské spolecnosti je A-Z Reality s.r.o. zprostfedkovavajici koupi stavebni parcely ci
nemovitosti. VySe zminéni spoleCnici jsou nejvice spojovani s funkci financovani

a projektovani. Ostatni ¢innosti spadaji pod spravu jejich spolupracovniki.

Hlavnim cilem a smyslem celého seskupeni je nabidnout klientiim komplexni servis ve vSech
smérech tykajici se zajisténi vlastniho bydleni. Dnes neni zaméru plné vyuZivano, protoze
klienti zpravidla upotifebi pouze jednu ze sluzeb. PfestoZze myslenka firmy je, Ze nechce nutit
klienty do vyuziti vSech jejich sluzeb, citi, Ze mé v této oblasti nevyuzity potencial a rada by

v budoucnu, aby klienti vyuZili minimalné dv€ az tii sluzby z jejich nabidky. V okamziku,
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kdy né€kterd z jejich sluZeb pro klienta nepiipadé v tivahu, nemaji problém doporucit mu jinou
Jimi provétenou firmu. Ke své propagaci organizace dnes vyuziva webové stranky, kde se lze
docist o jeji struktute, a nové také facebookové stranky, které prozatim nejsou aktivni.

Jednotlivé divize, jako naptiklad A-Z Finance maji pak své vlastni facebookové stranky.

A

Hlavnim zadmérem spolecnosti je rozsifeni pracovniho tymu v oblasti financi a projektovani,
protoZe tyto sluzby jsou nejvice poptavany, a rada by se zacala kromé vystavby novych domu

specializovat i na vystavbu vétsich projektt, jako napiiklad na vystavbu fadovych domu.

5.1.2 Dodavatelé

Mezi hlavni dodatele pfidruzené spolecnosti A-Z Stavba s.r.o. patii stavebniny Dektrade
a.s. a Kasper CZ s.r.0., od kterych spole¢nost vyuziva stavebni material. Divize A-Z Finance
zprostiedkovava svym klientim produkty od rtznych bankovnich instituci ¢i pojistoven,
napiiklad od mBank, Komer¢ni banky, Modrd pyramida stavebni spofitelny a dalsi.
Z hlediska marketingové propagace mé upravu webovych stranek a reklamni materidly na

starosti externi marketingovy specialista Jan Opavsky.

5.1.3 Zprostiedkovatelé

Zprostiedkovatele jako takové na sebe spolecnost navdzané nema, protoZe ona sama, nebo
minimalné jeji divize, jsou sami zprostfedkovateli. Naptiklad A-Z Finance zprostfedkovavaji
klientim produkty od riznych bankovnich instituci ¢i pojistoven.

5.1.4 Verejnost

Pod pojmem vefejnost si lze ptedstavit rGznorodou skupinu lidi, ktefi mohou ovlivnit
pusobeni firmy. V pfipad¢ firmy A-Z Stavba to jsou jeji spolehlivy zaméstnanci, ktefi se
podileji na kvalité provedené stavby ¢i rekonstrukce. A-Zet Ateliér se snazi budovat vztah
k Siroké vefejnosti, a proto své sluzby prezentuje na vystavach. A v neposledni fadé¢ — pro
komunikaci s vetejnosti pouziva A-Z projekt své webové stranky.

5.1.5 Zakaznici
Z hlediska rozsahu poskytovanych sluzeb zdkazniky organizace rozdéluje do dvou skupin:
e Zakaznici vyZadujici pouze jednu sluZbu (napf. jen vystavbu ¢i financovani)

e Zékaznici vyzadujici vice sluZzeb (napt. projekt + financovani, stavba + zafizeni

interiéru)
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Z hlediska segmentace cilového trhu se podnik zaméiuje na dva vybrané specifické segmenty,

mladé domacnosti a doméacnosti stredniho veéku.

Mladé doméacnosti nebo jednotlivei ve véku od 25 do 35 let se podili na celkovém poctu
nebo u rodict. Podnik vyhledaji, protoZe si chtéji potidit vlastni byt nebo si postavit rodinny
diim. Vzhledem k trendu udrZovani Zivotniho prostiedi, je zajem o pasivni a nizkoenergetické
domy. Prestoze maji stalou praci a staly piijem, nemaji velké rezervy, které je tieba prokazat
jako akontaci k hypotéce. Casto je proto tieba zamér financovat ze 100 % hypotékou, pokud
to bankovni trh dovoluje, nebo do tvéru zapojit dalsi ¢leny rodiny, zpravidla rodice. Diky
internetu uZ trochu vi, do ¢eho jdou a snadno si dohledaji informace. Stejné tak si dokiZou
srovnat nabidky ostatnich firem v odvétvi. Tito klienti Casto pfichazeji na schiizku s mnoha

drahymi nipady a navrhy, které ale vzhledem k omezenym financnim mozZnostem nejsou

proveditelné. Spoluprace neprobiha diky tomu tak snadno a hladce.

Druhou skupinu pfedstavuji domacnosti a jednotlivci stfedniho véku, jez tvoii 30 %
z celkovych obchodii. Vékova kategorie se uvadi od 36 do 50 let. Tito klienti pfichazeji za
podnikem také z diivodu pofizeni bytu ¢i rodinného domu k bydleni, nicméné¢ velka vétSina
znich uz vlastni bydleni fesi podruhé. Byvaji to lidé, ktefi napiiklad zili dosavadni Zivot
v byté a nyni si cht¢ji doprat soukromi ve vlastnim domé&. Nebo se majitelé setkavaji také
s klienty, ktefi maji uz odrostlé samostatné déti a nechtéji se starat o velky diim, a proto voli
mensi dim nebo byt. Pokud je fe¢ o jednotlivcich, ¢asto pfichdzeji do styku s rozvedenymi
jedinci, ktefi potfebuji otazku bydleni také néjak vyfeSit. Opét se jednd o domécnosti se
stalym a stabilnim pfijmem, oproti mladym domacnostem ale disponuji vétSimi rezervami,
Casto jsou tedy v jednani vétsi a drazs$i zamcry. 1 tato skupina Cerpad informace z internetu,
nicméné Cerpa predevSim z vlastnich zkuSenosti, pokud mluvime o lidech feSicich bydleni
podruhé. Majitelé uvedli, Ze tato klientela zna dobfe svoje potieby a pozadavky, a tudiz je
s nimi spoluprace o trochu snadné€jsi a zajimavéjsi, protoZe lepsi finan¢ni situace jim dava

moznost byt kreativni.
Prace se zaméfila na ipravy marketingového mixu pro oba dva segmenty. Pii navrzich se
autorka fidila nediferenciovanym marketingem.

5.1.6 Konkurence

Co se tyka konkurence, vzhledem ke komplexnimu zaméfeni firmy A-Z projekt
a nemoZznosti porovnani s podobnou firmou v okoli, se prace zaméfuje na analyzovani

konkurence pouze pro jeji Cast, konkrétné¢ pro A-Zet Ateliér. Konkurence v oblasti
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projektovani je v Pardubicich velmi vysoka. Bylo zvoleno porovnani se dvéma nejznamé;jSimi
projekénimi studii, pficemZ jako objekty pro srovnani byly zvoleny kompletni projekt
individudlniho rodinného domu a propagace. Jako konkuren¢ni firmu A-Zet Ateliéru

organizace vnima PRECIS — Martin Pavelka a MtjProjektant.cz.

PRECIS - Martin Pavelka se specializuje na kompletni projekty k rodinnym domiim a na
jejich néaslednou vystavbu. V nabidce m4 jak katalogové domy, tak moZnost nechat si udélat
individudlni projekt, pfi¢emz oboji miZe byt v nizkondkladovém ¢i pasivnim provedeni. Na
jejich webovych strankach je prezentovana cena 29 000 K¢ za kompletni projekt individudlni

stavby.

MijProjektant.cz je spoleCnost zaméfujici se Cist€¢ na projekéni Cinnost. Specializuji se téZ
na projekty rodinnych domi na kli¢ i na individudlni vystavbu. Prezentuji se jako startup
firma zamétujici se predevSim na kvalitu a osobni piistup. Pro piiklad uvadi cenu za

kompletni projekt rodinného domu ve vysi 30 000 K¢.

Sama spolecnost A-Zet Ateliér se fidi heslem ,,nehrajeme na kvantitu, ale na kvalitu*. Proto u
ni cena kompletniho projektu zacina na 40 000,- a vySe. Co se tyka srovnani tohoto objektu,
je vyhoda na jejich strané. Naopak z hlediska propagace je spole¢nost hodné pozadu oproti
MiijProjektant.cz. Jejich webové stranky jsou zajimavé zpracované, jsou zde uvedeny
vSechny dileZité informace, které by potencidlniho klienta mohly zajimat. Zaroven provozuji
svij blog s aktualitami a doporu¢enimi. Spole¢nost PRECIS — Martin Pavelka a jejich webové
stranky z hlediska vzhledu nezaujaly. Skladaji se z dlouhych a nepfehlednych textl. I pfi

pohledu ceny za kompletni projekt plisobi dojmem, Ze jim jde spiSe o kvantitu nez kvalitu.

5.2 PEST analyza

Ke stanoveni vngjSich vlivii byla aplikoviana metoda PEST s ohledem na politické,

ekonomické, socidlni a technologické faktory.
Politické faktory

Politické déni v Ceské republice ma celkové velky dopad na podnikani a viechny jeho sféry.
Nejvétsi pasobeni na firmu A-Z projekt ma bezesporu Stavebni zdkon, Zdkon o obchodnich
korporacich, Zivnostensky zikon, Ob&ansky zikonik, pravni dprava tykajici se poskytovéani
finan¢nich sluzeb, danové zdkony a dalsi. BliZe se prace vénovala Stavebnimu zakonu a dani

z ptijmu pravnickych osob.

Stavebni zdkon ¢. 183/2006 Sb. piimo ovliviiuje, jak dlouho bude trvat udéleni stavebniho

povoleni, a za jak dlouho bude firma schopna postavit stavbu. Na ziklad€ rozhovoru s majiteli
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je firma nucena zaZadat za klienty o stavebni povoleni zacatkem zimy, kdy nejsou vhodné
podminky pro praci na stavbé, a pokud jim ufad vyhovi, za€inaji s vystavbou na jafe. SnaZzi se
timto cely systém co nejvice Casové zefektivnit. Cely proces od podani k vyhovéni ze strany

ufadu trva 3 mésice, pokud nedojde k prodlevam.

Velky vliv na zvoleny podnik ma téZ dan z prijmu pravnickych osob. Aktudlni sazba dané
je 19 %. Vyvoj sazby za poslednich 15 let, jak ukazuje Obrazek 3, mi klesajici charakter, coz
je ptiznivé. Velmi pozitivni je stalost vySe dané z piijmu pravnickych osob za poslednich 9

let.
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Zdroj: upraveno podle (Cesky statisticky virad, 2016)

Ekonomické faktory

Hlavnim ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje spolecnost je vyvoj nezaméstnanosti

a urokovych mér.

Vyvoj nezaméstnanosti ovliviiuje nejvice divizi podniku A-Z Stavba, protoze pro svou praci
potifebuje schopné odborniky a délniky. Spolecnost se dlouhodob& potyka s nedostatek
spolehlivych zaméstnanci, a v disledku toho je ovlivnéna kvalita provedenych staveb i jejich
mnoZstvi. VySe obecné miry nezaméstnanosti v Ceské republice v roce 2017 byla 2,9 %

(Cesky statisticky ttad, 2018).

Vyznamny dopad na A-Z Finance ma vySe drokovych sazeb hypotecnich tvéru. Od
listopadu roku 2018, kdy se sazby pohybovaly pod 2 %, se postupné navysily na 3 %. Lidé
o hypotéky jevi men$i zajem, vlednu 2019 oproti roku 2018 doSlo k poklesu poctu
sjednanych hypoték a jejich objemu o 38,8 % (Svacina, 2019).

Socialni faktory

Z hlediska socidlnich vlivli na podnik puasobi dlouhodoby trend respektovani Zivotniho

prostiedi a potieba bydlet kvalitng. Je s tim spojena ochota investovat do vystavby pasivnich
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¢i nizkoenergetickych domu. Jejich vystavba (energetickd naro¢nost domu kategorie B —

velmi dspornd) se od roku 2011 do roku 2017 zvySila z 31 % na 56 % (Chramecky, 2018).
Technologické faktory

Za zminku stoji nova technologickd provedeni a materidly ve stavebnictvi, at’ uZ je fec
o pasivnich a nizkonakladovych domech ¢i 3D tisku a vyuZivani dronil. VSe vede ke zrychleni
stavebnich praci, na druhé stran¢ ale také k rychlejSimu zastaravani strojii a materialli, coz

muze negativné navysit finan¢ni néklady firmy.

Novinkou v projekéni €innosti jsou vizualizace rodinnych domt pomoci 3D reality, ¢i tisk
modeld v 3D tiskarnach. Zikaznici pouZivani novych néstroji mohou vyZadovat, na strané

podniku to bude znamenat nutnost pofizeni licenci ¢i piistroji a zaskoleni zaméstnanci.

33



6 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Cilem prazkumu bylo zjistit, zda lidé projevi zdjem o komplexni sluZzbu v oblasti bydleni,
a kterou sluzbu by vyuZily nejcastéji, pfipadné o které sluzb¢ si hledaji nejvice informaci.
Pripravna faze dotaznikového Setfeni trvala od 4. 2. do 17. 4. 2019. V prubéhu faze byla

stanovena cilova skupina respondentii, zédkladni soubor a byl vytvofen dotaznik. Cilovou

Vs

Ve,

roéenka zvefejnéna Ceskym statistickym dfadem uvadi, Ze v roce 2017 v Pardubickém kraji
zilo 437 239 obyvatel (vékové omezeno na skupinu 15 let a vice), z toho 214 993 muzi

a 222 246 zen. V Tabulce 2 je uvedeno rozloZeni obyvatelstva podle v€ku.

Tabulka 2 RozloZeni obyvatelstva podle véku

Vékova skupina Pocet obyvatel

15-24 50 748
25-34 67 471
35-44 83 423
45-59 99 135
60 a vice 136 462

Zdroj: upraveno podle (Cesky statisticky virad, 2017)

Rozvrstveni obyvatelstva podle véku a pohlavi zobrazuje Tabulka 3. V&kova skupina od 15
do 64 let byla rozdélena na 172 058 muZzl a 163 853 Zen. V kategorii 65 let a vice bylo 42 935

muzud a 58 393 Zen.

Tabulka 3 Rozvrstveni obyvatelstva podle véku a pohlavi

Vékova skupina Muzi Zeny
15-64 172 058 163 853
65 a vice 42 935 58 393

Zdroj: upraveno podle (Cesky statisticky virad, 2017)

Jak bylo obyvatelstvo rozdéleno dle ekonomické ¢innosti uvadi Tabulka 4. Z celkového poctu
437 239 obyvatel bylo 58 % zaméstnanych, 2 % nezaméstnanych, 8 % studujicich, 28 %

v dtiichodu a 4 % zbyvajicich ekonomicky neaktivni.
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Tabulka 4 Rozdéleni obyvatelstva dle ekonomické ¢innosti

Ekonomicka aktivita Procento zastoupeni
Zaméstnani 58,23 %
Nezaméstnani 2,23 %
Studenti (od 15 let a vyse) 7,59 %
Dulichodci 28,21 %

tatni ekonomick

Zdroj: upraveno podle (Cesky statisticky virad, 2017)

Podil doméacnosti (celkem 207 283) podle mési¢niho Cistého penéZniho pfijmu na osobu
znizoriiuje Tabulka 5. Nejvétsi zastoupeni (94 %) ztohoto hlediska maji domécnosti
s ptijmem do 20 000 K¢. Nasleduje skupina do 30 000 K¢ s 5 %, poté skupina do 50 000 K¢&

s 1 % a vice nez 50 000 K¢ vydélava 0,3 % domacnosti.

Tabulka 5 Podil domacnosti podle mési¢niho ¢istého penézniho piijmu na osobu

Cisty mésiéni pfijem na osobu | Podil domacnosti
Do 20 000 K¢ 94,1 %
Do 30 000 Ké& 4,6 %
Do 50 000 K¢ 1,0 %
Nad 50 000 Ké 0,3 %

Zdroj: upraveno podle (Cesky statisticky virad, 2017)

Tvorba dotazniku probihala v nékolika krocich. Dotaznik byl vytvofen v online néstroji
Google Docs. a byl strukturovan do 11 otazek. Posledni ¢tyfi otdzky mély filtracni charakter.
Typy otazek napfi¢ tématem s dlirazem na produkt a propagaci byly zvoleny uzaviené
a polozaviené; u n¢kolika bylo mozné odpovédeét pomoci Skdlového hodnoceni. Otazky po
dohod¢ s majiteli nesméfovaly pfimo na zvoleny podnik, protoZze v okoli neni doposud tolik
znamy. Nez byl dotaznik zvefejnén, probé&hl test srozumitelnosti a logiky otazek na dvou
autor¢inych pftatelich. Po zhodnoceni pretestu bylo v dotazniku zjednoduSeno znéni otizek

a jejich poradi. Findlni verze dotazniku je uvedena v Piiloze A.

Online dotaznikové Setfeni probéhlo v tydnu od 18. 2. do 24. 2. 2019. Odkaz na dotaznik byl
zvetejnén ve skupinich na socidlni siti Facebook (UPCE FES, Jan Hrube§ — Finance) a dale
rozeslan autorinym znamym a pratelim. Vyjma zvetfejnéni dotazniku na socialnich sitich
bylo pfimo odeslano 120 dotaznikl, vyplnénych se vrétilo 100. VSech 100 dotazniku bylo

vyplnéno z formalniho hlediska spravné.

Dil¢i data zjisténa pti zpracovani a vyhodnoceni priizkumu byly prezentovany pomoci grafli

a tabulek vytvotfenych v programu Microsoft Excel.
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6.1 Charakteristika respondentii

Vybérovy vzorek vzhledem k velikosti zdkladniho souboru d¢lal 0,02 %, nejedna se tedy
o reprezentativni vzorek. Byl prezentovan autor¢inymi zndmymi, ptateli a rodinou. Jednalo se
o studenty, zameéstnance, podnikatele a diichodce. Dotaznik vyplnilo 100 respondentii, z toho
61 Zen a 39 muzi. Tabulka 6 ukazuje zastoupeni z hlediska pohlavi a véku respondentd.

Nejcastéji odpovidali lidé ve véku od 18 do 25 let a od 26 do 35 let.

Tabulka 6 Zastoupeni respondentii dle pohlavi a véku

Muz Zena
18 — 25 let 14 36
26 — 35 let 17 18
36 — 45 let 3 4
46 — 60 let 5 2
61 let a vice 0 1

Zdroj: vlastni zpracovdni

Z hlediska pracovniho zarazeni, jak ukazuje Tabulka 7, nejvice odpovidali respondenti

zaméstnani nebo podnikajici (58 %). 30 % respondentl v dobé vyplnéni dotazniku studovalo.

Tabulka 7 Zastoupeni respondentu dle pracovni ¢innosti

Pracovni ¢innost Procento zastoupeni
Zaméstnanec nebo podnikatel 58 %
Student 30 %
Materska (rodicovska) dovolena 10 %
Duchodce 2%

Zdroj: vlastni zpracovdni

Posledni filtraéni otadzka roztadila respondenty na kategorie dle piijmu na doméicnost
(Tabulka 8). Nejvétsi zastoupeni, celych 53 %, ma kategorie do 30000 K¢, nésleduje
kategorie do 40 000 K¢, jez je zastoupena z 19 %.

Tabulka 8 Zastoupeni respondenti dle piijmu

Vyse prijmu na domacnost | Procento zastoupeni
Do 30 000 K¢ 53 %
Do 40 000 K¢ 19 %
Do 50 000 K¢ 1%
Nad 50 000 K¢ 17 %

Zdroj: vlastni zpracovdni

Vystupy z dotaznikového prazkumu jsou detailnéji zpracovany v Kapitole 7 analyzujici

marketingovy mix zvoleného podniku, na ktery sméfovaly otazky v dotazniku.
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU PODNIKU

V nésledujici ¢asti prace byly vyuzity poznatky ziskané na osobnich setkdnich se

spole¢niky podniku, a na zdklad¢ dotaznikového prizkumu mezi Sirokou vetejnosti.

7.1 Sluzba

Podnik A-Z projekt zaStituje nékolik sluZeb poméhajici zdkaznikim vyteSit potiebu

vlastniho bydleni, kterd predstavuje jadro produktu.

Aby mohla byt klientova potieba bydlet ve vlastnim realizovana, nabizi organizace tyto

sluzby:
* realitni — zprostfedkovani a koup¢ stavebni parcely ¢i nemovitosti,

* projekéni — zajisténi projektové dokumentace, vizualizace domu, zajiSténi stavebniho

povolent,
* stavebni — vystavba rodinnych domu a rekonstrukce,
* zaFizeni interiéru — vybaveni domacnosti, prakticnost a funkénost nabytku,

* financniho poradenstvi a zprostfedkovani — vyfizeni hypote¢niho tvéru, pojisténi

nemovitosti a domacnosti.

Fakt, Ze lidé by uvitali pomoc odbornika pfi feSeni vlastniho bydleni, se potvrdilo na zakladé

vysledku v potadi tfeti otazky v dotaznikovém Setfeni.

ENe HAnc B Nevim o SpiEeanoc HSpise ne

Obrazek 4 Vyuzil(a) byste pri zajiSténi vlastniho bydleni pomoc odbornika?

Zdroj: vlastni zpracovdni

Z grafu na Obrizku 4 je patrné, Ze kladné odpovédélo 82 % respondenttl, z toho 48 % by

jednoznacéné vyuzilo odbornikovu péci a 34 % spiSe vyuZzilo.
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Dopliiujici otdzkou k otdzce 3 bylo ohodnoceni, které téma by s odbornikem chtéli
respondenti feSit nejvice. Nejveétsi zajem byl o projekt stavby a financovani. To je dobra
zprava pro firmu, protoZe v obou oblastech dokédze zdkaznikovi zajistit zajimavé podminky.
Respondenti méli mozZnost také doplnit, kterd dal$i témata by jesté¢ s odbornikem rada
konzultovala. Zde se objevilo napiiklad téma tipravy pozemku kolem domu, moZnost zajisténi

dotaci a psychologie prostoru podle Feng-Suej v interiéru.

V Tabulce 9 je uvedeno kiiZové srovnani odpovédi na otazku ,,Vyuzil(a) byste pii zajiSténi

vlastniho bydleni pomoc odbornika?* s vékovymi kategoriemi respondentil.

Tabulka 9 Srovnani odpovédi na otazku ¢. 3 s vékovymi skupinami respondenti

Vékova skupina Ano SpiSeano | Ne | SpiSe ne | Nevim
18 — 25 let 24 % 5% 1% 8% 2%
26 - 35 let 17 % 183%| 0% 5% 0%
36 — 45 let 5% 2%| 0% 0% 0%
46 - 60 let 2% 3%| 1% 1% 0%
61 let a vice 0 % 1%| 0% 0 % 0%

Zdroj: vlastni zpracovdni

Z tabulky je patrné, vzhledem k absolutnimu poctu respondentli, Ze pomoc odbornika by
vyuzili ptevdzné vSichni respondenti ze vSech zkoumanych vékovych skupin. To je pro
podnik jisté kladny vysledek. Negativni vysledek byl zaznamenéan u kategorii ve véku od 18
do 25 let a 26 — 35 let. 13 % respondentll z téchto skupin odpovédélo ,,Spise ne*. Mize to byt

zpusobeno pfedchozi negativni zkuSenosti nebo predpokladem vyssi ceny za sluzbu.

35%

ENe BAno B Newim Spiteano M Spite ne

Obrazek 5 Uvital(a) byste pii zajiSténi vlastniho bydleni mozZnost vyuZit balicku sluzeb?

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Majitele podniku téZ zajimalo, zda by klienti uvitali tyto sluzby ve form¢& balicku. Vysledek je
zaznamenan na Obrizku 5. Respondenti odpovédéli ,,Ano* pouze v 16 % odpovédi a ,,Spise
ano“ v 35 % odpovédi. S podilem 38 % je v odpovédich zastoupeno ,,Ne“ a ,,SpiSe ne*.
Z toho lze usuzovat, Ze se lidé obavaji mozné podminky, Ze budou muset vyuZzit vSechny
sluzby z balicku. Autorka to jako negativni odpovéd’ nevnima, protoze A-Z projekt tuto

podminku svym klienttim neklade.

Tabulka 10 zobrazuje opét srovnani odpovédi na otazku ,Uvital(a) byste pfi zajiSténi
vlastniho bydleni moznost vyuZzit balicku sluzeb?* se zjiSténymi vékovymi skupinami

respondentd.

Tabulka 10 Srovnani odpovédi na otazku ¢. 4 s vékovymi skupinami respondenti

Vékova skupina Ano Spise ano Ne Spise ne Nevim
18 — 25 let 7 % 16 % 4 % 16 % 7%
26 — 35 let 6 % 11 % 1% 13 % 4 %
36 — 45 let 3% 4 % 0% 0% 0%
46 - 60 let 0% 3% 1% 3% 0%
61 let a vice 0% 1% 0% 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovdni

v ow

Oproti ptedchozimu srovnani v Tabulce 6, zaznamenava Tabulka 7 uZ rtznorodé&jsi skalu
odpovédi. Napiiklad u nejpocetnéjsi skupiny respondentii v kategoriich 18 — 25 let a 26 — 35
let, se odpovédi déli takika stejnym procentem na pozitivni a negativni. Je tieba fici, Ze otdzka
mohla byt poloZena jinak, pfipadné k ni mohl byt uveden kréatky popis ,,VyuZil(a) byste pfi
zajisténi vlastniho bydleni moznost vyuZiti balicku sluzeb, pokud by bylo mozné z balicku
sluzeb vyuzit tfeba jen 2 sluzby?“. Takto lze téZko usuzovat, co vedlo respondenty
k negativni odpovédi. Muize to byt zplisobeno pravé strachem z divodu nutnosti vyuZzit cely

balicek.
Vlastni sluzba

Za vlastni produkt l1ze pozadovat z pohledu nehmotného hlediska logo a kvalitu sluzby.
Struktura loga je pro vSechny divize podniku A-Z projekt stejnd. LiSi se od sebe pouze
barevnym provedenim a nazvem. Pro piiklad jsou na Obrazku 6 a 7 vidét loga A-Z projektu

a A-Z Financi. Tato loga se objevuji téZ na webovych strankach a reklamnich letacich.
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W A-Z

Obrazek 6 Logo spolecnosti A-Z projekt

Zdroj: interni materidly podniku

3 A-ZFINANCE

Obrazek 7 Logo spole¢nosti A-Z Finance

Zdroj: interni materidly podniku.

Kvalita sluzby se odrazi predevSim v mySlence komplexniho feSeni vlastniho bydleni,
avtom se také podnik odliSuje od svych konkurenti. Hned na prvni dvodni schiizce
s klientem fesi nejenom jeho pfani a pozadavky, ale také jeho financni moznosti, tzn. ptijmy,
vydaje a vySe rezerv. S klientem se podrobné proberou jeho poZadavky a stanovi odhadovana

cena za pozemek a nemovitost. Ptipadné se hledaji kompromisy ke spokojenosti obou stran.
RozSifena sluzba

Ve smyslu roz$ifeného produktu Ize vnimat v tomto ptipad¢ zaruky uplatiiujici se na domy na
kli¢. Zaruka je garantovidna po dobu 5 let. Zaroven je z pohledu A-Z Financi diky ziskéani

vSech potfebnych certifikaci od Ceské narodni banky zajistén komplexni finan¢ni servis, tzn.

nasledné refinancovani hypotéky, prepocet pojisténi nemovitosti a dalsi.

7.2 Cena

Na cely marketingovy mix spole¢nosti A-Z projekt je nahliZzeno z pohledu poskytovani
komplexni sluzby zajisténi vlastniho bydleni. Proto v této podkapitole nejsou bliZe rozepsany
ceny za jednotlivé sluzby, ale kapitola se zamétuje na filozofii tvorby ceny za sluzby jako

celku.

Na osobnim setkani s majiteli se doslo k zavéru, Ze stanoveni jednotné ceny za komplexni
sluZzbu by nebyla spravnd strategie. Jednim z diivodi je, Ze majitelé striktné nevyZaduji, aby
klienti vyuzili nardz vSechny jejich sluzby. Zaroven by byla cena velice t€Zko urcitelna
a §patné by se obhajovala pted klienty. Navic vieobecné diky vyvoji ekonomiky v Ceské
republice Casto klienti naptiklad uZ vlastni pozemek darovany od rodicli nebo jsou si jisti, Ze
dim postavi levnéji svépomoci. Navrhy v Kapitole 9 se tykaji pfedevSim podplrnych

nastroji, které by zdkaznika naldkaly k vyuZiti minimaln€ dvou sluZeb v ramci podniku.
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7.3 Distribuce

Jak jiZ bylo napsano v kapitole 5.1.1, spole¢nost A-Z projekt, H&H s.r.o. mé sidlo v Brné
a puisobi piedeviim ve Vychodnich Cechéach a hlavnim mésté Praha. Kancelatské prostory Ize
najit v Pardubicich, Doubravicich, Rychnov€ nad Kné&Znou a Praze. Kancelidfe nejsou
oznaceny jednotnym logem ale logem dané divize. Spolecnost vyuZivd pouze piimé
distribucni cesty a sluzbu a statky s ni souvisejici dodava piimo zdkaznikovi. Pfi jednéni ddva
organizace piednost osobnimu kontaktu se zdkaznikem, tak aby mohla zajistit individudlni

pristup.

7.4 Komunikaéni mix

Jako podplrny néstroj pro analyzu stavajictho komunika¢niho mixu a pro stanoveni

navrhil na jeho zmény poslouZzily vystupy z dotaznikového priazkumu.

7.4.1 Reklama

Jednim z néstrojl, které podnik vyuZiva, potazmo bude v blizké budoucnosti vyuZivat, je
venkovni reklama, konkrétné billboardy a plachty na stavbach. Billboardy a plachty jsou nyni
v zavadéci fazi. Probihd dprava designu a vybiraji se mista, kde budou vyvéSeny. Na
billboardech budou vyobrazeny stavajici po€iny firmy, napiiklad fadové domy ve Svitkové.
Z pohledu tisténé reklamy lze zminit i firemni letdky (Obréazek 8), které jsou k nahlédnuti

umistény v kancelarich.

Obrazek 8 Reklamni letak

Zdroj: interni materidly podniku
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7.4.2  Podpora prodeje

Mezi nastroje definované jako podpora prodeje 1ze zaradit napiiklad samotné poskytnuti
rady na dvodni schilzce klientovi, i pfesto, Ze se klient rozhodne sluzeb firmy nevyuZzit. Déle

to jsou také prohlidky jiz hotovych domt a interiért.

7.4.3 Internetova komunikace

Do néstrojii reklamy 1ze zahrnout také webové stranky podniku (Obrazek 9). Ty odkazuji
na jednotlivé divize, popisuji jejich cinnost a dovoluji nahlédnuti do fotogalerii.
Samoziejmosti je zvefejnéni kontaktl dilleZitych osob a rozmisténi kancelafi po Pardubickém
kraji. Webové stranky jsou graficky zpracované dobfe, sdili stejny motiv jako propagacni

letaky. Na strankdch by bylo vhodné uvést vice informaci o jednotlivych divizich.

{3 A-ZPROsEKTus

A-Z Ateliér s.r.o. A-Z Stavba s.r.o. A-Z Interiér A-Z Finance A-Z Reality s.r.o. Kontakt

Cinnost

Obrazek 9 Nahled na webové stranky

Zdroj: interni materidly podniku

7.4.4 Komunikace na socialnich sitich

Zavedenym, ale dosud aktivné nevyuzivanym nastrojem je facebookova stranka
spolecnosti A-Z projekt (Obrazek 10). Jeji design je v obdobném duchu jako webové stranky,
coZ je hodnoceno kladné. Klienti tak na prvni prohled poznaji, o koho se jednid. Nicméné
v soucasnosti na nich neprobihd Zadna aktivita. Stranka byla vytvofena 14.3.2019 a zatim
nebyla rozSifena mezi vefejnost. Ve fotogalerii strdnky jsou umistény néavrhy projekta

rodinnych domii.
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Obrazek 10 Nahled na facebookové stranky
Zdroj: interni materidly podniku

Aktivita konana na facebookovych strankach souvisejici s feSenim bydleni v obecné roving je

oblast, na kterou byla zamétena ¢ast otazek v prizkumu.

HMNe ®Ano ®SpiEeano M 5Spise ne

Obrazek 11 Hledate si sam (sama) aktivné informace tykajici se vlastniho bydleni?

Zdroj: vlastni zpracovdni

Cilem bylo zjistit, zda si lidé aktivné vyhledavaji informace o bydleni, a jakd témata
vyhleddvaji nejcastéji. Odpovéd’ na prvni otdzku je jednoznacni, 84 % respondentll si

informace sama vyhledava (Obrazek 11).
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20

Hledani vhodného pozemku Projekt stavby Hypoteéni Gvér Zajisténi fyzické stavby Interiérovy design

Obrazek 12 Jaka témata Vas nejvice zajimaji?

Zdroj: vlastni zpracovdni

V navazujici otazce ,,Jakd témata Vas nejvice zajimaji* bylo na vybér z 5 oblasti - Hledani
vhodného pozemku, Projekt stavby, Hypotecni uvér, ZajisSténi fyzické stavby a Interiérovy
design. Lidé hodnotili diilleZitost na stupnici od 1 do 5, pfi¢emZ 5 bylo ,,Velmi m¢ zajima*.
Stupném 5 bylo nejCastéji hodnoceno téma interiérovy design, naopak stupen 1 obdrzelo

hledani vhodného pozemku a projekt stavby. Vysledky zaznameniva Obrazek 12.

Posledni odstavec ke komunikaci na socialnich sitich byl vénovan moznosti ud€leni vefejnych

hodnoceni a recenzi.

T EN: N BN B
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20

Vy&e ceny za sluzby Kvalita sluzeb na zakladé Znamast firmy Reklama Misto pUsobeni firmy Doporuéeni od znamych
recenz(

Obrazek 13 Do jaké miry jsou pro Vas dilezité nasledujici vlastnosti pii vybéru odbornika?

Zdroj: vlastni zpracovdni

Uskutecnény pruzkum ukézal, Ze pfi vybéru odborné firmy k zajisténi vlastniho bydleni je pro
respondenty nejpouzivanéj$im zdrojem doporuceni od znidmych (pies 50 %), ptipadné vetejné
recenze, jak je vidét na Obrazku 13. Z téchto zdroju také nejcastéji Cerpaji. Vetejné dostupné
recenze at’ uz na facebooku nebo na internetu mohou byt pro propagaci firmy velmi
napomocné, ale také velmi nebezpecné. Je tteba brat velky zietel nejenom na osobni

komunikaci se zdkaznikem, ale také na komunikaci s Sirokym okolim.

7.5 Lidé

Prvnim rozSifujicim prvkem zakladniho marketingového mixu jsou lidé. Patfi sem

mayjitelé, zamé&stnanci a klienti podniku A-Z projekt.
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Majitelé firmy a jednotlivé divize byly pfedstaveny v podkapitole 5.1.1. Je dobré zminit, Ze
kazda c¢ast firmy méa svého majitele, ktery je zaroven reprezentantem a odbornikem ve své
¢innosti. KaZzdy znich si udrzuje a zvySuje odbornou kvalifikovanost na Skolenich.
V soucasnosti spole¢nost A-Z projekt jako celek nema definovanou organizacni strukturu.

Spolecnici prozatim kazdy jednaji individualné.

Klienti A-Z projektu jsou po vétSinou zndmi spolecnikli, pfipadné klienti, ktefi oslovili

podnik na zaklad¢é doporuceni.

7.6 Materialni prostredi

2N 2

Vyjma zaméstnanct, pocit ze sluzby utvaii i prostfedi, ve kterém se zdkaznik pfi jednani
nachézi. V ptipad¢ A-Z projektu lze fici, Ze hlavnim prvkem tohoto nastroje je kancelaf.
Pardubicka kancelaf s vyhledem na Masarykovo nadmésti ptisobi vkusnym dojmem. Mistnost
je proslunéna a vzdus$na. U vchodu je umisténa sedacka s konferen¢nim stolem, kde jsou
k nahlédnuti vizitky a reklamni letdky. V druhé casti je umistén pracovni stil ve tvaru
pismene T s péti pohodlnymi Zidlemi. Cely koncept je ladén do bilo Sedého provedeni s prvky

z tmavého drieva.

7.7 Procesy

V ramci firmy A-Z projekt probiha samostatné n€kolik procesti odvijejicich se od ¢innosti
jednotlivych divizi. NiZe je popsan proces, ktery vSechny ostatni procesy spojuje s ohledem
na nejcastéjs$i typ obchodu, tj. stavba rodinného domu. Cely proces trvajici zhruba 7 az 9
mésici zacind schlizkou s klientem a kon¢i pfeddnim plnohodnotného rodinného domu

ptipraveného k nastéhovani.

Proces uvaZuje klienta, ktery je na zacatku planovani. To znamen4, Ze klient nema pozemek,
nema projekt, neznd moznosti financovani. Jako prvni pfichazi na fadu finan¢ni poradce. Ten
si s klientem sjedna schiizku, vyslechne jeho pfani a pokusi se ud¢lat si piedstavu
o prostiedcich, kterymi klient disponuje, a které si chce zaptjCit od banky. Smyslem celé
schlizky je ujasnit si, zda by klient cely proces zafizovani vlastniho bydleni zvladl z hlediska
jeho aktudlni piijmové situace. Na schlizce se poradce zmiinuje o mySlence firmy, ktera je

schopna klientovi kromé financovani zajistit i navazujici sluzby.

Pokud schiizka dopadne pro klienta pozitivné, je Cas zacit hledat stavebni parcelu. Realitni
makléf hleda parcelu a vyjednavd podminky koupé. Klient skladad rezervacni poplatek
a soucasn¢ se zacind feSit projektovd dokumentace ke stavbé. V ndvaznosti na to se zadava

zadost o stavebni povoleni, pfipravuji se podklady k hypotéce. Hypotéka je schvilena,
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postupné se zacina Cerpat na pozemek. Mezitim se v projekcni kancelati dolad’uji detaily
stavby a klient si postupné vybira podlahy, dlaZdice, koupelnové a kuchynské vybaveni a tesi
dalsi detaily stavby. V této dobé& nejvice prace odvadi stavebni divize. Vystavba zpravidla trva
3 az 5 meésici, zalezi na tom, zda se jednd o dievostavbu nebo cihlovy dim. Soucasti
stavebniho procesu miiZze byt i tUprava zahrady. Cely proces je zakonCen praci designera

a predanim hotového domu klientovi.
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8 SWOT ANALYZA PODNIKU

Kapitola 8 cerpa ze zjiSténych vystupl zanalyzy marketingového prostiedi

a marketingového mixu. Vysledky byly klasifikovany podle charakteru na silné a slabé

stranky a na pfileZitosti a hrozby.

Mezi silné stranky podniku A-Z projekt patri:

Komplexni sluZba pfti zajisténi vlastniho bydleni.
Individuélni piistup ke kazdému zakaznikovi.
Certifikace Ceské narodni banky k poskytovani komplexniho finanéniho poradenstvi.

Jednotny design loga, webovych stranek a reklamnich letakd.

Mezi slabé stranky podniku lze zaradit:

Maélo znamé jméno v misté ptisobnosti.
Kapacitni omezeni — nedostatek zaméstnancti.
Soustfedéni se pouze na individudlni vystavbu.

Nedostate¢né vyuzivani nastroji propagace.

Jako prilezitosti 1ze popsat:

Dlouhodobé nizk4 sazba dané€ z pfijmu pravnickych osob.
Zajem stfednich pramyslovych a stavebnich Skol o spolupréaci.
Nizké naklady na online marketing.

Rostouci potieba obyvatelstva bydlet ve svém a kvalitn¢.

Inovace v projek¢ni €innosti — 3D vizualizace, 3D tiskarny.

Mezi hrozby patii:

Nestabilni legislativni zazemi — ¢asté zmény v zakonech.
Vysoka konkurence v oblasti finan¢nictvi a projekéni ¢innosti v Pardubickém kraji.
Klesajici poptavka po hypotecnich tvérech.

Zastaravani stroju diky rychlé inovaci.

Nedostatek kvalifikovanych zaméstnancti.
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V piipad¢ podniku A-Z projekt vysledna matice vypada nasledovné (Tabulka 11).

Tabulka 11 Vysledna matice SWOT analyzy podniku A-Z projekt

Interni analyza

SWOT - analyza
S: Silné stranky W: Slabé stranky

Rozsiteni povédomi o SV < o
RozSitfeni fad zaméstnancu

e . komplexni sluzb¢é pomoci . vz < .
« O: PrileZitosti pe ¢ pom! nabidkou stazi a uplatnéni pro
N nizkondkladového online IV ‘%
B . studenty Stfedni pramyslové Skoly.
= marketingu.
G
g Kromé individudlnich vystaveb se
= Odliseni se od konkurenénich | zaméfit i na developerské projekty,
= T: Hrozby projekénich kancelafi diky 3D aby podnik negativné

vizualizaci a 3D tisku. neovlivilovalo zvySovani

urokovych sazeb.

Zdroj: vlastni zpracovdni

Do matice byly zaneseny z pohledu podniku soucasné strategicky nejvyznamnéjsi faktory.
Silnou strankou podniku je komplexni nabidka sluZzeb pii zafizovani vlastniho bydleni. Aby
mySlenku komplexni sluzby podnik rozsitil mezi potencialni klientelu, bylo by dobré vyuzit
k propagaci online marketing s relativné nizkou nékladovosti. Druhy kvadrant zaznamenava
slabou stranku, tj. nedostatek zaméstnancti a tim zpiisobend kapacitni omezenost pfi
zpracovani obchodt. Lze ji ¢astecné vyftesit spolupraci se studenty z okolnich odbornych skol.

Diky ni si podnik miiZe podle svych pozadavkl vyskolit budouci zaméstnance.

PredevS§im projekéni kancelar podniku A-Z projekt je ohroZena vysokou konkurenci v kraji.
Hrozb¢ lze zabranit pouzivanim novych modernich technologii, jakymi jsou napiiklad 3D
vizualizace a 3D tisk modeltt domt. Dalsi hrozbu pfedstavuje riist drokovych sazeb. Této
hrozb¢ se podnik miZe branit vétsi angaZovanosti v okolni vystavbé vétSich developerskych

projekti ¢i vystavbé fadovych domt, do kterych investuji své prostiedky velci investofi.

Autorka na zdklad¢ zjisténych informaci doporucuje, aby se zkoumany podnik zaméfil na
kombinaci strategii S-O a W-0. Na zdklad¢ vysledki plynoucich ze SWOT analyzy autorka
pro zvySeni povédomi o podniku v okoli v nasledujici kapitole rozpracovava navrhy na zmény

marketingového mixu.
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9 NAVRHY ZMEN MARKETINGOVEHO MIXU

Diky myslence poskytnuti komplexni sluzby pfi zajisténi vlastniho bydleni se podnik A-Z
projekt vyrazn€ odliSuje od konkurence. Sluzba jako celek je v soucasnosti malo vyuZivana
a propagovéna, proto autorka navrhuje zmény v marketingovém mixu tykajici se predevsim

néstroje ceny a propagace.

Na zéklad¢ zavéru z analyzy ceny v podkapitole 7.2 autorka navrhuje pouzit jako podplrny
nastroj uplatnéni slevy ¢i poukazky na dalSi sluzbu. Pro pfiklad: klientovi je zafizena
hypotéka pfes A-Z Finance a jako bonus dostane 10 ¢i 20 % slevu na vyhotoveni projektové
dokumentace od A-Z Ateliéru. Firma A-Z Stavba klientovi postavi dim a klient dostane
zdarma poukazku na 100 000 K¢ na vybaveni kuchyné¢ od A-Z Interiér. VyuZiti dalsi sluzby

by se diky tomu mohlo stat pro zadkazniky atraktivnéjsi.

Dal$im doporuenim je sjednotit venkovni oznaceni kancelaFskych prostor pomoci
spolecného loga. Na zdech vnitinich prostor mohou byt umistény fotky hotovych rodinnych
dom ¢i interiéru.

Fungujici, ale v souCasnosti nevetejné faceboookové stranky autorka navrhuje zpiistupnit
vefejnosti a doplnit o stru¢né piedstaveni podniku a fotografie redlnych projektl, nejenom
projektli zpracovanych v pocitaCcovém nastroji. Popisek miiZze byt pievzat z existujiciho
reklamniho letdku. TéZ je navrzeno upravit logo umisténé ve fotogalerii; je Spatné ofiznuté.
Prvni tyden po nastaveni sdileni strdnek autorka navrhuje kazdy den formou nového
ptispévku bliZe popisovat jednotlivé divize, pfedstavovat jejich zastupce a jejich Cinnosti,

predstavovat dokoncené Ci probihajici projekty.

Na facebookovych strankdch musi probihat jakdkoli aktivita. Je doporu¢eno umistovat na
stranky clanky tykajici se vSech témat souvisejicich s vlastnim bydlenim. Nové ¢lanky je
doporu¢eno zvefejiovat pravidelné kazdy tyden, pfiCemZ mohou byt pievzaty
z daveéryhodnych webovych stranek, piipadné je majitele mohou napsat sami, nebo k nim
alespont piidat vlastni komentai. Clanky je mozZné Cerpat z portilu Novinky.cz v rubrice
Bydleni, Ekonomika a Finance. Odborngj$i ¢lanky jsou na portidlu penize.cz nebo na
specialnich informacnich portalech pro stavebnictvi typu Stavmedi@.cz a stavba.tzb-info.cz.
Aby celkovou aktivitu na strdnkach netvofily pouze ¢lanky, mohou byt prubézn¢ sdileny

fotky ¢i videa k sou¢asnym zajimavym projektim podniku.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo na zakladé analyzy popsat stavajici marketingovy mix,

soucasnou situaci na trhu a navrhnout zmény u vybranych marketingovych nastroju.
V uvodu prace byly stanoveny dv¢ hypotézy:

H1: Spole¢nost nevyuziva potencialu komplexni sluzby.

H2: Spolec¢nost nedostatecné vyuziva nastroji propagace.

Prvni hypotéza se potvrdila na zdkladé analyzy mikroprostiedi podniku. V rdmci ni bylo
zjisténo, Ze vétSina zdkaznikll vyuZije pouze jednu sluzbu z celku. Pficinou je podle autorky
fakt, Ze spoleCnost sebe ani své sluzby neprezentuje jako komplexni celek, ale spiSe jen jako
jednotlivé divize pracujici samostatné a nabizejici rtizné sluzby pottebné k uspokojeni potieby

bydlet ve vlastnim.

Druha hypotéza byla potvrzena vystupy z analyzy komunika¢niho mixu podniku. K propagaci
jsou v soucasnosti aktivné vyuzivany pouze webové stranky a reklamni letdky umisténé

v kancelafich spole¢nosti, coZ autorka shledava nedostate¢nym.

V Kapitole 5 autorka analyzovala mikroprostredi podniku a pomoci PEST analyzy na podnik
pusobici vnéjsi vlivy.
Kapitola 6 obsahuje popis prubé¢hu realizovaného dotaznikového prizkumu. Definuje

zékladni soubor a uvadi charakteristiku osloveného vzorku respondentt.

Dulezitym prvkem price byla analyza stavajiciho marketingového mixu, kterd je zpracovana

v Kapitole 7. Do této kapitoly byly zapracovany vysledky z dotaznikového prazkumu.

V Kapitole 8 autorka shrnuje vystupy z provedenych analyz ve SWOT matici. Jako klicové
faktory, na které by se mcla spoleCnost zaméfit, stanovuje nedostateCnou propagaci
komplexni sluzby a nedostatek zamé&stnanct, kvili kterému je kapacitné omezena. Podniku na
zéklad¢ zjisSténi doporucuje kombinovat strategie S-O a W-O.

Kapitola 9 rozpracovava navrhy na zmény marketingového mixu sméfujici na néstroj cena
a komunika¢ni mix. Jako podplurny néstroj ceny navrhuje pouzivat slevy a poukazky.
V komunika¢nim mixu se zaméfuje predev§im na tpravu facebookovych stranek a navrhu

aktivity na nich konané.
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PRILOHA A - Dotaznikové Setieni
RESENI VLASTNIHO BYDLENI
Dobry den,

rada bych Vés pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery poslouZi jako podklad pro mou
bakalafskou praci. Otazky v dotazniku jsou zaméfeny na feseni vlastniho bydleni za pomoci
odbornikl

Ptedem dékuji za spolupraci.

Eva Svatonova
studentka 3. ro¢niku bakalatského studia Fakulty ekonomicko-spravni, Univerzity Pardubice

*Povinné pole

1. V jaké fazi feseni bydleni se nachazite? *
Bydleni mam vyieSeno.

Bydleni budu fesit v budoucnu.

Bydleni aktualné resim.

Bydleni pravdépodobné nebudu fesit viibec.

O O O O

2. Jaka témata z niZe vypsanych Vés zajimaji? *
1 — viibec mé nezajima, 5 — velmi mé zajima
1 2 3 4 5
Hledani vhodného pozemku
Projekt stavby
Hypotecni uveér
Zajisténi fyzické stavby
Interiérovy design

3. Vyuzil(a) byste pfi zajisSténi vlastniho bydleni pomoc odbornika (realitni makléf, architekt

¢i projektant, finan¢ni poradce, stavebni firma, designér)? *

o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

o Nevim

Jakou problematiku tykajici se bydleni byste s odbornikem konzultoval(a)? *

Ano  SpiSe ano Spise ne Ne Nevim
Hledani vhodného pozemku
Projekt stavby
Hypotecni uvér
Zajisténi fyzické stavby
Interiérovy design

o O O O O

Napada Vs jeste jina problematika tykajici se vlastniho bydleni, kterou byste chtél(a)

konzultoval s odbornikem?
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4. Uvital(a) byste pfi zajisténi vlastniho bydleni moznost vyuZzit balicku sluzeb, kde jsou

vSechny vySe vypsané sluzby zahrnuty? *

o Ano

o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

o Nevim

5. Do jaké miry jsou pro Vés dllezité nasledujici vlastnosti pfi vybéru odbornika? *
1 — naprosto nedtleZzité, 5 — velmi dilezité
1 2 3 4 5
VySe ceny za sluzby
Kvalita sluzeb na zakladé recenzi
Znamost firmy
Reklama
Misto ptisobeni firmy
Doporuceni od znamych

6. Jakym zplisobem byste se snaZil(a) ziskat informace dulezité pro vybér odbornika? *
o Doporuceni zndmych a rodiny
o Vefejné recenze na internetu
o Recenze na webovych strankach firmy
o Jiné:...................

E——

7. Hledate si sam (sama) aktivn€ informace tykajici se vlastniho bydleni? *
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne

8. Jste — *
o Muz
o Zena

9. Do jaké v€kové kategorie spadate? *

o 18-251et
o 26-351et
o 36-451et
o 46-060 let
o 61 letavice

10. Jakou praci vykonavate? *
o Jsem student.
o Jsem nezaméstnany.
o Jsem zaméstnany nebo podnikam.
o Jsem dtchodce.
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o Jsem na matefska (rodi¢ovské) dovolené.

11. Do jaké piijmové skupiny spada Vase doméacnost? *
primérny ¢isty mésicni piijem na domacnost
o Do 30000 K¢
o Do 40000 K¢
o Do 50000 K¢
o Nad 50 000 K¢

56



