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Uvod

Tato bakaléi'ska prace pojednava o segmentaci zakaznikll. Téma bakalaiské prace byl zvoleno
na zédklad¢ autor¢ina zdjmu 0 vybranou firmu, jeji zadkazniky a jejich ndkupni chovani
a rozhodovani. Majitelka spole¢nosti Atyp Kolacek, s. r. o. projevila 0o téma segmentace
zékazniki velky zajem, zejména kvuli konkurencni vyhodé, kterou tim muze ziskat. Firma
se zabyva piredevSim rekonstrukci kuchyni a koupelen, skazdym zakaznikem jedna
individualné a navrhy na rekonstrukce tvofi dle jeho ptani, stejné tak i financni rozpocet.
V otazce komunikace vSak firma zakazniky nijak specificky neoslovuje a necili na né.
Autorka pusobila ve firmé béhem studentské praxe a méla velmi dobrou informovanost

0 firmé, jejich produktech a také o0 zékaznicich.

Cilem prace je segmentovat zdkazniky spolecnosti Atyp Koléacek, s. r. 0. a vytvofit konkrétni
navrhy na marketingova opatieni, ktera by byla cilena na jednotlivé segmenty. K segmentaci
zakaznikll bude pouzita databaze zdkaznikd, ze které bude analyzovano jejich nakupni
chovani a dale bude pouzito vlastni dotaznikové Setfeni, které bude zkoumat chovani

a rozhodovani jednotlivych segmentl a také zplisoby, jakymi je co nejefektivnéji oslovit.

Teoreticka ¢ast prace bude tvofena reSer$i z ptislusnych odbornych knih. Bude obsahovat
uvod do problematiky marketingu, popis trhu a procesu segmentace a popsano bude také

nakupni chovani spotiebitelt.

V praktické ¢asti budou vyuzity informace z konkrétni spole¢nosti Atyp Kolacek, s. r. o.,
ktera ma zajem své zakazniky segmentovat. Pro popis soucasné situace firmy budou pouzity
analyzy PEST a SWOT, které pomohou identifikovat faktory, které spolecnost ovliviiuji.
Informace ziskané z databaze zakaznikl a z vlastniho dotaznikového Setfeni budou pouzity
pii samotné segmentaci zékaznikd. Na zakladn€ toho budou jednotlivé segmenty konkrétné
charakterizovany. V zavéru prace budou vytvofeny konkrétni navrhy na osloveni a ptistupy

k jednotlivym segmentiim.



1. Teoreticka Cast

1.1 Marketing

Pod pojmem marketing si miizeme ptedstavit urCité ptisobeni na zédkaznika pomoci chovani
firmy. Ta se snazi ovlivnit jeho chovani, protoze bez zékaznika by neméla firma komu
své vyrobky prodavat. Vyznam slova marketing je riznymi autory definovan jinak.
Phillip Kotler ve své knize uvadi: ,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvdireni,
nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.” (Kotler, 2013, s. 35) V této definici je
kladen velky diraz na sménu, coz je dle autoréina nazoru v marketingu az posledni krok,
kterému piredchazi poznani potieb a piani zakaznika. To je velmi vystizné sepsano v definici
Jaroslava Svétlika, kterd zni: ,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani aV konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim
a vwhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cili organizace.” (Svétlik, 2005, s.10) Cesky autor
zachytil podstatu marketingu velmi pfesné€ a je z ni patrné, jak by se organizace mély spravné
marketingové chovat. V neposledni fad¢ 1ze uvést definici od Tomase Urbanka ,,Marketing je
takovy proces Fizeni, pri kterém vyrobci a prodejci dosahuji svého zisku prostrednictvim
spokojenych zdakaznikii.” (Urbanek, 2010, s.11) V této definici je kladen diraz na spokojenost
zékaznikl, ovSem autor vynechavd mozZnost, Ze cilem kazdé spolecnosti neni nutnost
dosahovat pouze zisku, ale mize mit i jiné cile, mtze jit naptiklad o ziskani vétsiho podilu
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na trhu, dosaZeni urcité prestize nebo rozsifeni povédomi o firme.

V dnesni dob¢ je slovo marketing jiz velmi rozsifené a pouzivané. Potiz je v tom, Ze vétSina
lidi ve spoleCnosti si ptedstavi pouze reklamu, ktera je jen jednou z mnoha soucasti
marketingu. Marketing obsahuje analyzu trhu a zakaznikd, diky které muize organizace
definovat potieby zakaznika a vlastnim pfistupem a postojem pak na zakaznika pusobit.
(Svétlik, 2005) Poznatky z vyzkumu spole¢nost nasledné zapoji do svého marketingového

fizeni.
1.11  Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni spojuje vSechny jednotlivé ¢asti marketingu do spole¢ného navazujiciho
procesu. Autorka Bouckova jej ve své knize popisuje nasledovné: ,,Podstata marketingového

Fizeni spociva v usporadaném souboru poznatkit a informaci, zpracovaném formou ndavodu



pro marketingové jednani a rozhodovani, vedouci k dosazeni podnikovych a marketingovych
citli, pri efektivnim vyuZiti zdroju v podniku disponibilnich pro marketingové aktivity.”

(Bouckova, 2003, s. 11)

Segmentace trhu je jednim z hlavnich marketingovych pfistupii. Diky segmentaci se mize
spolecnost jesté vice priblizit svym zékaznikim, zjistit jejich ptani, potfeby a zplisob, jakym
je mize co mozna nejlépe zaujmout a oslovit, coz je cilem celého marketingu. To je velmi
tézké vzhledem k tomu, ze se kazdy zdkaznik chové jinak. Pro spolecnost je neefektivni
nabizet své vyrobky a sluzby zdkaznikiim, ktefi maji odlisSné preference, protoze vyrobek
vétSinu z nich neoslovi. Segmentace znamend, Ze skupiny zdkaznikli jsou spolec¢nosti
charakterizovany na zaklad¢ jejich vlastnosti a nakupniho chovani. Zakaznici uvnitt segmentu
maji velmi podobné chovani, pfani, potieby a spolecnost na né mize velmi dobie cilit.
Veskeré marketingové aktivity firmy jsou pfizptisobeny tomuto segmentu, na ktery chce

spole¢nost pusobit. (Koudelka, 2005)

Samotny proces marketingového fizeni je slozen ze tii stézejnich ¢asti: planovani, realizace

a kontrola. (Blazkova, 2007) Jde o komplex vSech ¢innosti, které na sebe logicky navazuji.

V prvni fazi by si firma méla uv€domit ¢eho, jak a pro¢ chce konkrétné dosahnout a také
si odvodit, jaky to pro ni bude mit pfinos. Philip Kotler pouzil ve své knize Marketing
Management citat Yogiho Berra ,,Kdyz nevite, kam jdete, je dost pravdepodobné, Ze dojdete
nekam jinam.” (Kotler, 2003, s. 19) V etapé planovani si podnik definuje své mise, vize
a cile. Mise nebo také poslani nam tika, jaky ma firma Gcel, co chce celé spolecnosti pfinaset
a pro¢. Vize je obrazem toho, jak se chce spole¢nost reprezentovat v budoucnu a ¢eho chce
dosahnout. (Svétlik, 2005) Kazda spolecnost si také urCuje cile, které jsou dlouhodobé
a hiearchicky sefazené, firma je odvozuje od svych schopnosti. O cilech fikame, ze by mély
byt ,,SMART®. Tato zkratka je tvofena anglickymi slovy specific, measurable, achievable,
relevant, time bound. V ¢eském piekladu to znamena, Ze cile by mély byt jednoznacné,

meéfitelné, realizovatelné, diilezité a Casove ohranicené. (Blazkova, 2007)

Soucasti etapy planovani by méla byt situaéni analyza, kterd zkouma podminky uvnitt
podniku i v okoli podniku. Diky této analyze sledujeme minuly a souc¢asny vyvoj spole¢nosti
a také muzeme odhadnout budouci stav. (Bouckova, 2003) Mezi analyzy fadime
PEST analyzu, portfolio analyzy nebo SWOT analyzu. V PEST analyze se hodnoti vné&jsi
prostiedi firmy, je zaméfena na politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni

a technologické faktory, které ovliviiuji situaci firmy. Analyzy portfolia se zaméiuji

9



na postaveni produktu na trhu, jeho trzni podil a rist. SWOT analyza hodnoti vnitini prostiedi
pomoci silnych (strengths) a slabych (weaknesses) stranek a vnéj$i prostiedi, ve kterém
hodnoti ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). (Svétlik, 2005) Vnitini prostfedi mize
spolecnost sama ovlivnit, mize tedy eliminovat své slabé stranky a zaméfit se na vyvoj
nebo vytvofeni novych silnych stranek. Piilezitosti a hrozby jsou z vnéjsiho prostiedi,
které firma nemize pfili§ ovlivnit. Dulezité je najit, rozvijet a vytézit zisk z prilezitosti,
které se firm¢ naskytuji. Zaroven spolecnost nesmi zapominat a ignorovat hrozby,

které by ji mohly velmi ublizit. (Kotler, 2012)

Vsechny soucasti planovani jsou shrnuty v marketingovém planu firmy. Navic si zde firma
uréi marketingové strategie, tedy jak a ¢im bude své cile plnit, rozpocet a harmonogram.

(Blazkova, 2007)

V casti realizace se ptimo uskuteCiiuje navrzeny marketingovy plan. Spole¢nost plni
stanovené cile, pouziva navrzené postupy a chce uplatnit sviij vlastni marketingovy pfistup.
Spole¢nost neméni své plany a strategie kazdy rok, ale postupné plni piedem nastavené cile,

které maji dlouhodoby charakter. (Bouckova, 2003)

Poslednim krokem je kontrola, kde se firma dozvi, zda spravné ur¢ila postup a zhodnoti cely
pouzity marketingovy plan. V kontrolni fazi se sleduje, zda byla strategie spravné pouzivana
pro dosazeni definovanych cild a jaka je jeji G¢innost. Pro hodnoceni vykonnosti se pouzivaji

analyzy prodejti, nakladu ¢i ziskovosti. (Bouckova, 2003)
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1.2 Trh

V ekonomii je trh stfetem nabidky a poptavky, dochazi zde ke smén¢ statku, sluzeb ¢i penéz.
Je to misto, kde chtéji lidé uspokojovat své potieby a podniky prodavat své vyrobky a sluzby.
Dochazi zde k vyméné zbozi a sluzeb za urcité protihodnoty. ,,V marketingovém chdapani
je trh souhrnem vsech skutecnych a potencialnich kupujicich. “ (Svetlik, 2005, s. 84) Trh tedy
mizeme také chapat jako skupinu potencionalnich zakaznikd, které muze firma oslovit

a zaujmout je.

1.2.1  Subjekty natrhu

e Domacnosti — Poptavaji se po vyrobcich a sluzbach, chtéji uspokojit své potieby,
ale také nabizi svou pracovni silu odménou za dichody, kterymi jsou mzda, renta
nebo dichod.

e Podniky — Prodavaji své vyrobky, chté&ji ziskat zisk nebo urcité postaveni, museji
ale zaujmout domacnosti. Také se poptavaji po pracovni sile, kterou domacnosti
nabizeji.

e Stat — Je specificky subjekt, na trhu se poptava, realizuje statni zakazky a nabizi zbozi
a sluzby prostiednictvim statnich podniki. Navic také kontroluje a reguluje trh

riznymi zakony a vyhlaskami, vybira dané, poskytuje vetejné sluzby. (Svétlik, 2005)
1.2.2  Clenéni trhu

Trh mizeme ¢lenit podle riznych hledisek. Vétsina autorl se shoduje na podobném déleni

trhu.

Podle mnozstvi druht zbozi, které trh nabizi, ho rozd€lujeme na agregatni a diléi.
V agregatnim trhu se nabizeji vSechny druhy zbozi. V dil¢im trhu se nachazi pouze jeden

druh zbozi.

Trh také mizeme délit podle mistni charakteristiky na mistni (regionalni), kde se nachazeji
vyrobky pouze z kraje a okoli, nebo na narodni, kde jsou nabizeny vyrobky z celé republiky.

V tomto déleni také miizeme pokracovat na uroven mezinarodni nebo svétovou.

Na trhu mizeme sménovat nékolik riznych véci, podle predmétu koupé délime trh na trh
vyrobkil a sluzeb, na trh vyrobnich faktorti, kde se nachéazi trh prace, pudy a kapitalu,
a v neposledni fad¢ na trh penéz. (Svétlik, 2005)
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Podle potencialnich nebo skuteénych kupujicich délime trh na potencionalni, pouzitelny,
cilovy a podchyceny. V potencionalnim trhu se nachdzeji vSichni mozni zdjemci o zbozi.
Plsobit na tuto skupinu je neefektivni, protoze se zde nachazeji lidé, ktefi nemaji na koupi
vyrobku dostatecné penize. Nevime, zda maji zajem a moznost si zbozi koupit.
Pokud uz spole¢nost vi, kteti zakaznici maji zajem i mozné prostiedky si zbozi koupit, mohou
jej oznacit za pouzitelny trh. Pod cilovym trhem si mizeme piedstavit jeden uréity segment,
na ktery chce firma pusobit a kterému chce hlavné své zbozi prodavat. (Bouckova, 2003)

V podchyceném trhu se nachazeji zakaznici, kteii jiz vyrobky zakoupili. (Svétlik, 2005)
1.2.3  Pristupy k prodeji na trhu

Zéakladni rozdil mezi piistupy na trh jsou v tom, komu bude chtit firma vyrobek prodavat

a na koho se bude zamétovat. Bouckova a kolektiv pouzivaji rozdé€leni trhu nésledovné:

e Trzné nediferencovany marketing — Podnik chce piisobit na co nejvétsi pocet zakaznikt

a nezamétuje se na rozdily mezi nimi.

- Hromadny (masovy) marketing — Firma proddva pouze jeden vyrobek, ma jeden

marketingovy mix a plisobi na v§echny zédkazniky bez rozdill.

- Vyrobkové diferencovany marketing — Firma prodava nékolik druhd vyrobki,

ke kazdému ma vlastni marketingovy mix, ale pisobi na trh bez rozdilu.

e Cileny marketing — Firma vyrabi nékolik druht vyrobki, nechce vsak plsobit na cely trh,

ale vybira skupinu lidi — segment, na ktery se zamétuje a bude prodavat vyrobky pouze

nékolika vybranym segmentim.

- Koncentrovany marketing — Firma vytvaii pouze jeden marketingovy mix a tim ptisobi

na nékolik segmentu.

- Diferencovany marketing — Kazdy vyrobek ma svij marketingovy mix a je urcen

konkrétnimu segmentu, podle kterého je tvofen. (Bouckova, 2003)

Do rozdéleni podle Bouckové by autorka dale do cileného marketingu pfifadila

mikromarketing a individualni marketing.

- Mikromarketing neboli mikrosegment — Velmi tzka skupina zakazniki zvana trzni

vyklenek, na kterou se ostatni konkurence vétSinou nezamétuje. (Kotler, 2007)
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Tato skupina ma specifické potieby a pokud je firma dokaze uspokojit, ma velkou vyhodu

a muze pozadovat vyssi ceny za své vyrobky ¢i sluzby. (Karlicek, 2013)

- Individudlni marketing — Reaguje pouze na jednoho zdkaznika a podle né&j vyrabi
své vyrobky, vyuzivd databazi zakaznikli a vyrobky ¢i sluzby ptizpisobuje kazdému

jednotlivému zakaznikovi zvlast. (Veber, 2012)

Pokud se spolecnost rozhodne vyuzivat cileny marketing, musi v prvni fadé rozpoznat
odli$nosti jednotlivych segmentt, pak si vybrat ten, na ktery se bude soustfedit a zvolit,

jak na n¢&j bude pisobit. V procesu segmentace jsou definovany tii zakladni etapy:

1. Segmentace trhu — Jde o poznani a respektovani odli$nosti segment, analyza chovani
segment.

2. Trzni zacileni (targeting) — Vybér jednoho segmentu, na ktery se bude spole¢nost
zamétovat a kterému bude chtit vyrobky prodavat, protoze tento segment piedstavuje
prilezitost.

3. Trzni umisténi (positioning) — Jak umistit vyrobek na trh, aby to zaujalo vybrany

segment a jak na né&j pusobit. (Bouckova, 2003)
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1.3 Segmentace trhu

Kazdy zadkaznik vystupujici na trhu ma jiné potieby a ptani. Segmentace trhu znamena proces,
kdy rozdélujeme zakazniky do jednotlivych skupin, které maji stejné chovani a muizeme
na n¢ jednotné pusobit. Segment je homogenni, ma stejné chovani uvniti skupiny a navenek
je vici ostatnim segmentim heterogenni, tedy jednotlivé skupiny zakaznikd jsou od sebe
co nejvice odlisné. Spole¢nost chce poznat jejich potieby, pfani a ofekavani, které jsou
V jednom segmentu velmi podobné, a svymi vyrobky je plnit. ,,Identifikace a uspokojovani
téech pravych trznich segmenti je Ccasto klicem k marketingovéemu uspechu.”
(Kotler, 2013, s. 251) Na kazdém trhu pro kazdou firmu existuji rozdilné segmenty,
které prabéhu Casu své chovani méni. Mlze se ménit jejich velikost ¢i postoj, pokud tedy
spole¢nost odhali a nasledné se zaméfi naurcity segment, je dulezité stale sledovat jeho
zmény. (Koudelka, 2005) Je pouze na dané spoleCnosti, zda chce rozdélit zakazniky
do segmentll a pristupovat K nim specifickymi pfistupy, anebo zda nebude segmentaci
provadét viibec. Segmentace méa Fadu vyhod, mezi které patii uspokojeni potfeb zakaznika,
efektivngj$i stimulace a distribuce, pfizplisobeni vyrobku zakaznikovi a také ziskéani

konkuren¢ni vyhody. (Svétlik, 2005)
1.3.1 Podminky segmentace trhu

Mezi zékladni charakteristiky patfi homogenni a heterogenni chovani, ale také fada dalsi
faktorti, které musi segmenty plnit, aby byly efektivni a piindsely spoleCnosti ofekavany

vysledek. Bouckova je popisuje nasledovneé:

e Homogenita - uvnitt skupiny maji zakaznici stejné nebo velmi podobné kupni
chovani, diky tomu na n¢ mizeme piisobit stejnymi prostiedky.

e Heterogenita — lze pozorovat odlisnosti mezi jednotlivymi skupinami, zadné segmenty
by si navzajem nemély byt podobné.

e Velikost — kdyby byl segment pfili§ maly, nebylo by pro firmu efektivni
pro néj vyrabét, segment tedy musi byt dostatecné velky, aby pfinaSel uZzitek.

e Dostupnost — na segmenty musi platit marketingové nastroje.

e Stabilita — zmény v chovani segmentu by nemély byt pfilis rychlé, segment by mél mit
ustalené chovani, na které se firma muze zaméfit.

e Akceschopnost — jde 0 zjisténi, zda na segmenty mize firma efektivné pisobit.

e Objektivita — pisobeni na segment by mélo byt objektivni. (Bouckova, 2003)
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1.3.2 Kritéria segmentace

Kritérii, podle kterych mizeme segmenty délit, je velké mnozstvi. At uz je pouzito jakychkoli
kritérii, je vzdy podstatné, aby méla souvislost s prodejem daného vyrobku. VétSina autorQ
pouziva jind oznaceni pro kritérium nebo jedno kritérium rozclenuje do mensich podkategorii,
které sleduje, ale z principu je déli do podobnych skupin. Autorka Bouckova pouziva
dvé zékladni skupiny — kritéria trznich projevi a kritéria popisnd. Kritéria trznich projeva déli
na pricinna a kritéria uziti, kde pfi¢inna urcuji ocekavanou hodnotu vyrobku pro zakaznika,
kritéria uziti naopak déli zédkazniky podle uzivatelského statusu nebo miry uziti. Kritéria
popisna déli na dalsi dvé podkategorie — demograficka a psychografickd. (Bouckova, 2003)
Podobné i Koudelka rozdéluje dvé velké kategorie, které dale ¢leni podobné jako Bouckova.
Ve vymezujicich kritériich rozd€luje pfi¢inna kritéria a kritéria uziti. Popisnd kritéria
rozd€luje odlisné na tradiéni — demografickd, etnografickd, fyziografickd, etnograficka;
a netradi¢ni — zivotni styl, osobnost, socialni tfida. (Koudelka, 2005) Kotler charakterizuje

kritéria segmentace nasledovne:

e Geograficka — déli segmenty podle zemé, statu, mésta nebo mensi oblasti. Zamétuje
se na velikost oblasti, sousedstvi a na hlavni odliSnosti v této oblasti. Poznani
nakupniho chovani v této vybrané oblasti pak efektivné vyuziva pii svém piisobeni,
vyrob¢ a prodeji vyrobki.

e Demograficka — pouziva proménné, jako jsou vek, pohlavi, rodinny stav, velikost
rodiny, zivotni stadium ¢i generace. Je patrné, Ze jiné nakupni chovani a rozhodovani
o koupi maji muZi a Zeny, Upln€ jiny vyrobek si koupi déti a seniofi. V rliznych
generacich maji lidé jiné nazory, které je ovliviiuji. Lidé nachézejici se v jednotlivych
kategoriich maji ale podobné ptani a potieby. Tento segment je velice tizky, ¢im vice
proménnych spole€nost pii rozdélovani pouzije, tim vice se piiblizi ke svému
zékaznikovi.

e Socioekonomicka — zajimaji se pfedevSim o pfijem, povolani a rozpocet. VétSinou deéli
spole¢nost do ekonomickych vrstev a tfid. Podle pfijmu, postaveni a rozpoctu ¢loveka
¢i domacnosti mize firma odhadnout, které véci bude kupovat, na které vyrobky bude
¢1 nebude mit dostatek penéz.

e FEtnografickd — déli spolenost podle ndboZenstvi, rasy, narodnosti. Toto rozdéleni
segmentl je velmi specifické, je ale potfeba znat vybrany segment velmi dobie,

aby nedoslo k nedorozuméni a nebyly zasazeny city zakazniku.
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e Psychograficka — pouziva rozdéleni podle hodnot, ke kterym se zakaznik ptiklani,
zkouma psychologické a 0sobnostni znaky ¢lovéka. Zajima se predevs§im o motivace,
idedly, uspeéchy a formy sebevyjadieni.

e Behaviordlni — déli segmenty pfedevsSim podle nakupniho chovani, rozhodovani
pred koupi a postoje k vyrobku. Je patrné, ze kazdy ¢lovék ma jiné potieby a kazdy
oc¢ekava od koupeného zbozi néco jiného. U zdkaznikli nebo potenciondlnich
zékazniki sledujeme jejich uzivatelsky status, frekvenci uzivéani, zda je pfipraven
vyrobek koupit ¢i zda o ném slySel nebo ho vyzkousel. Také zjistuje,

jaky je zékaznikv nazor a zda se stane vérnym zakaznikem. (Kotler, 2013)
1.3.3  Pristupy k segmentaci

Segmentaci trhu mizeme chéapat né¢kolika odlisSnymi zptsoby, které se mezi sebou prolinaji,
pfitom vyznam samotné segmentace zustava stale stejny. Segmentace muze byt stav na trhu,
kde jiz existuje velky pocet riznych segmenti. Plivod mize byt na strané firem, které se snazi
délit své zdkazniky do skupin a odlisSn€ k nim pfistupovat. Zplsobeno to mohlo byt také
prirozenou odliSnosti mezi spotiebiteli. Segmentace trhu muize byt ale také vyuzivana
a spojovana se strategii spolecnosti. V tomto piipadé ma segmentace stejny vyznam jako
cileny marketing. Dal§im pojetim segmentace miize byt samotny proces poznavani

a odkryvani segmentt. (Koudelka, 2005)

K samotnému procesu segmentace miize firma pfistupovat riznymi sméry. Intuitivni pfistup
se sklada ze zkuSenosti nebo z pokusi. Diky zkuSenostem miiZze byt intuitivni vyzkum vice
spolehlivy, naopak pokus odrazi spiSe intuici a osobni pocity, ale jeho spolehlivost nelze nijak
pfedvidat. Nebo lze pfistupovat k segmentaci systematicky. Deduktivni systematicka
segmentace je zalozena na pozorovani. Pfedmétem pozorovani je trh a jeho segmentace
ostatnimi subjekty a také to, jakym zpusobem jsou segmenty oslovovany. V induktivnim
systematickém pfistupu se spole¢nost spoléha na vlastni proces segmentace a Sama se snazi
segment odkryt. Tato dvé odvétvi systematického piistupu se daji propojit, u€inné je prejit
z deduktivni segmentace k segmentaci induktivni. V induktivni segmentaci mizeme dale délit
na a priori segmentaci, coz znamend vybér kritéria, podle kterého provadime proces
segmentace ¢iposthoc segmentace, u které nevime kritéria predem, objevuji
se az po vysledcich analyzy. Proces segmentace lze provést forward, tedy jako segmentaci

kuptedu, kdy se napliuji stanovené podminky a stanovena kritéria jsou dle ¢lenéni autora
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Koudelky vymezujici. Pfi segmentaci backward zpétné z popisnych kritérii provétujeme

vazby na produkt. (Koudelka, 2005)

134 Proces segmentace

Proces segmentace se pouziva pro cileny marketing. Lze jej popsat v né€kolika na sebe

navazujicich krocich:

~

Vybér segmentacniho zékladu — na koho a na jaky vyrobek se bude spolecnost
zaméfovat.

Vybér souboru kritérii — volba kritérii, ktera spole¢nosti pomohou odhalit segment.
Ur¢eni vybérového souboru pro vyzkum trhu.

Shromazd’ovani udaji, jejich zpracovani a vyhodnoceni — nejCastéji se pouziva
shlukova analyza, kterd pomahd rozdélovat zdkazniky podle podobnosti a odliSnosti.
Tvorba segmentl — urceni kategorii zdkaznikd.

Vytvoteni profilu segmentu — jaké konkrétni vlastnosti segment ma.

Urceni velikosti, vyznamu a dostupnosti segmentu. (Foret, 2003)

Po odhaleni segmentu je mozny dal$i jeho rozvoj, ktery nam poskytne vice informaci

0 daném segmentu. Kotler jej popisuje v nasledujicich krocich:

Kvalitativni vyzkum — pfedbézna metoda, ktera odhaluje piiciny a vztahy mezi jevy,
zamé&fuje se na motivy, postoje a chovani, je aplikovana spiSe na malé skupiny.
Kvantitativni vyzkum — je pouZivan na velké skupiny zakaznikli a konkrétné hodnoti
vyrobky a znacky. Vysledky vyzkumu lze zobecnit, z4visi na pouZiti statistickych
technik, na piesnosti a na potfebé dostatecnych informaci o v§ech segmentech.
Analyza - statistické zpracovani ziskanych dat, nejobvyklejsi je faktorova analyza
a nasledné shlukova analyza, kterd pomaha najit segmenty.

Ov¢éfteni — zda segment opravdu existuje, zda byla pouzita spravna data.

Profilovani — podle danych charakteristik vznikaji shluky, které maji specifické

vlastnosti a charakteristiky, na zakladé nich lze segment pojmenovat. (Kotler, 2007)
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1.4 Trzni zacileni - Targeting

Ve fazi trzniho zacileni se musi spolecnost rozhodnout, na jaky segment z nékolika
definovanych se bude zamétovat. Zda zvoli pouze jeden jediny nebo nékolik segmenti,
na které bude pusobit. ,,Pri hodnoceni riznych trinich segmentii musi firma zohlednovat
dva faktory:  celkovou —atraktivitu segmentu a cile a prostredky spolecnosti.”
(Kotler, 2013, s. 271) Kazda firma se rozhoduje sama podle svych podnikatelskych cild.
Také nesmi opomenout své moznosti, protoze nékteré malé nebo stfedni firmy nebudou
schopny uspokojit velky segment zakaznikd. I kdyz je segment atraktivni a pro firmu
by to byla dobra ptilezitost, pokud nema dostatek sil na zaujmuti, ptisobeni a udrZeni
segmentu, pak nema pro spoleCnost smysl, aby se na tento segment zaméfovala.

(Kotler, 2007)

141 Hodnoceni a vybér trznich segmentii

Spole¢nost by méla segment vybirat hlavné podle toho, jaka skupina zakaznikd pro ni bude
nejefektivnéjsi. Kazdy segment ma vice charakteristik, které musi firma porovnat. Segment je
pro firmu atraktivni tehdy, pokud spliiuje podminky segmentace a pfinese firmé¢ pozadovany
pfinos, kterym miZe byt zvySeni trZzeb ¢i zlepSeni image. Spole¢nost nesmi opomenout zjistit,
jaké jsou trendy ve vybraném segmentu a jak je udrZeni vyvoje pro firmu financné
a technologicky naro¢né. (Svétlik, 2005) Hlediska pro hodnoceni segmentu mizeme rozdélit

na vSeobecna a na hlediska postaveni firmy.

Ve vseobecném hodnoceni jsou dulezit¢é ekonomické rozméry, ty urcuji jak je segment
velky, jakou mé kupni silu, jaky je pfedpokladany jeho rlst a také jak nakladné je osloveni
dan¢ho segmentu. Od téchto faktorli Ize odhadnout i potencidlni zisk. Mezi vSeobecna
hlediska fadime také stav marketingového prostiedi. Soubor vSeobecnych hledisek

Ize definovat jako absolutni trzni atraktivitu. (Foret, 2003)

Dalsi velkou skupinou pii hodnoceni segmentii je postaveni firmy. Kazda firma je odliSna,
ma jiné cile, moznosti a vybranou strategii. Pro jednu muize byt segment vhodnéjsi
nez pro firmu jinou. Také zdroje firmy, jeji kompetence z hlediska kvalifikovanosti personalu,
know-how a jeji distribu¢ni postaveni ovliviiuji firmu pfi vybéru segmentu. Postaveni firmy

vici vybranému segmentu je definovano jako relativné trzni atraktivita. (Foret, 2003)
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Firma muze definovat mozné piekazky vstupu na tento trh pomoci Porterova modelu péti
sil. Ten se zaméfuje na stavajici konkurenty, nové konkurenty, substituty, zakazniky
a dodavatele. Aby mohla spole¢nost na vybranou skupinu zékaznik efektivné pusobit,
neméla by zde byt velmi silna konkurence. Boj s konkurenci muze byt velmi nakladny
vzhledem k cenovym valkam a boji v reklam¢. Vyhodou je také stav, kdy muize nova
konkurence na trh vstoupit pouze obtizn¢. Pokud jsou bariéry vstupu na trh vysoké a bariéry
vystupu jsou nizké, na trh mize vstoupit pouze malé mnozstvi firem a ty, které nebudou
spokojené, mohou snadno odejit. Spole¢nost by také neméla opomenout moznou Substituci
jejich zbozi. Pokud se na trhu nachazi pfiliS§ mnoho substitutl, které uspokoji potieby
zakaznikl stejné jako zbozi, které chce spolecnost prodavat, pak je zde pravdépodobnost,
7e zékaznici daji pfednost nahrazujicimu zbozi. V boji se substituty by musela firma snizit
své ceny a snizila by tak sviij zisk, coZ by se ji nemuselo vyplatit. U zdkaznikil je jista
moznost, Ze budou mit velké naroky a nestaly rust. Vyroba by se musela rychle ménit
a pfizpiisobovat se jim, coz by se spoleCnosti také nevyplatilo. Dale musi zjistit,
jak spole¢nost mize ovlivnit dodavatel, ktery dodava suroviny, material, ale i pracovni sily.
Dodavatel¢ vyuzivaji svého postaveni zejména tehdy, pokud je maly pocet dodavatelii daného
zbozi nebo pokud jsou naklady na zménu dodavatele vysoké. V takovém ptipadé si firma
musi zvazit, zda by dany segment s omezenym poctem dodavatelti nebyl piili§ nakladny.
(Kotler, 2013)
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1.5 Trzni umisténi - Positioning

Poté, co se firma rozhodne, na koho bude sviij vyrobek smérovat, musi také urcit, jakym
zpusobem bude na zakazniky pusobit. V piredchozich ¢astech by jiz méla mit shromazdéné
vSechny potiebné informace o segmentu, na ktery se zamétuje a podle téchto udaji by méla
zvolit spravny marketingovy mix. (Svétlik, 2005) Také by si spole¢nost méla zjistit souc¢asny
stav cilové skupiny a urcit, jakych konkrétnich cilii chce dosahnout a také jaké strategie
vyuzije. Pro kazdou kategorii firma urci jiny smér, jiné cile a na kazdy segment bude plisobit

jinak. (Acnielsen company, 2006)

Aby byl vyrobek spravné umistén, firma musi zvazit konkurenéni vyhody a stanovit pozici
vyrobku. (Kotler, 2004) Jedna zteorii od Kotlera zni: ,,Positioning znamend ulozeni
informace o vyhodach znacky a o jeji odlisnosti v mysli zakaznikii. © (Kotler, 2004, s. 359)
Jak tedy vyplyva z definice, nejpodstatnéjsi je odliSnost vyrobku od ostatnich konkurujicich
vyrobkll. Samotné umisténi vyrobku na trh a rozhodnuti spotiebitele o koupi je zavislé

na raznych faktorech, mezi nejpodstatnéjsi patii vlastnosti vyrobku, znacka, potieba ¢i feSent,

prilezitost, uziti a samotné umisténi a srovnani s jinymi vyrobky. (Blazkova, 2007)
1.5.1 Identifikace a stanoveni moZnych konkurenénich vyhod

Aby firma naldkala a hlavné udrzela své zdkazniky, musi jim nabizet vice nez konkurence.
Jde pravé o odliSnost a pridanou hodnotu, protoZe ta zaujme zakazniky. Muze jit o vyssi
kvalitu zbozi ¢i sluZzeb nebo o niZ§i cenu. Spolecnost by se méla snazit zachytit, jakych
rozdil ve vyrobcich si lidé v§imaji a snazit se vSe vylepsit podle prani zakaznika. Pak mize
diferencovat cely svij vyrobek, sluzby spojené s dodanim zbozi, reklamaéni sluzby
nebo piistupy svych zaméstnanct k zakaznikim. (Kotler, 2004) Vsechny tyto moznosti odlisi

firmu od své konkurence a mé vétsi pravdépodobnost, ze zaujme zakazniky.

Firma by se meéla soustfedit na jednu konkrétni vyhodu, se kterou bude bojovat proti
své konkurenci. NemtiZze se stat, ze slibi zakaznikim vSechny mozné vyhody a benefity,
které nakonec neuskutecni. M¢la by spiSe vybrat jednu sluzbu ¢i charakteristicky rys
vyrobku a ten prohloubit natolik, aby zdkaznikiim ptesn¢ vyhovoval. VSe, co spole¢nost
vytvari, musi pfizptisobovat svému zakaznikovi, ktery je obklopen celou fadou vyrobki
a sluzeb od né&kolika riznych konkurentii. Charakteristicky rys, ktery si spolecnost zvoli, musi
byt odlisny do konkurence, snadno rozpoznatelny, zapamatovatelny, piinosny a dostupny

vSem zékaznikiim. (Kotler, 2004)
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1.5.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn nastroju, kterymi spolecnost ovliviiuje zdkazniky. Veskeré
kroky a strategie by mély byt planovany podle zvoleného positioningu a zapadat do sebe tak,
aby zakaznik celé koncepci véfil a vyrobek takto umistény na trh si koupil. (Bouckova, 2003)
Nejvyraznéjsi jsou pro zakaznika vlastnosti vyrobku, jeho cena a kvalita. Kazdy segment
pozaduje od vyrobku jiné vlastnosti a ulohou firmy je prodat tyto vlastnosti spravnému
segmentu spravnou cestou. Na jeden vybrany segment bude chtit firma ptsobit nevyraznym
designem vyrobku ajeho nizkymi cenami. Na dal§i segment vysokou kvalitou, cenou
a omezenou distribuci. Na kazdy segment bude komunikovat pomoci odliSnych médii.
(Svétlik, 2005) Jak ma spole¢nost zakaznikim sdélit své vyhody a prodat svij vyrobek je

jednou z nejdulezitéjsich otazek.

Samotny marketingovy mix popisuji autofi rtiznymi zplsoby. Vybér né€kolika pojeti

marketingovych mixu je uveden v tabulce ¢. 1.

Tab. ¢. 1: Marketingovy mix

Bouckova Karli¢ek Kotler Smith Svétlik
Vyrobek Produkt Produkt Produkt Produkt
Cena Cena Cena Cena Cena
Distribuce Dostupnost Distribuce Misto Distribuce

. Marketi y
Marketingova . arke l.ng(?V?/
. Komunikace Propagace Propagace komunikaéni
komunikace .
mix
Lidé
Fyzicky
vzhled
Proces

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2015, dle: Bouckova, 2003; Karli¢ek, 2013; Kotler, 2007;
Smith, 2000; Svétlik, 2005

Podle autorky Bouckové a autora Svétlika jsou definovany cCtyii zadkladni cEasti

marketingového mixu.

1.5.2.1 Produkt

V marketingovém pojeti chapeme produkt jako vyrobek ¢i sluzbu, ktera uspokoji zdkaznikova
ptani a jeho potieby. Produkt neni vniman pouze jeho vnittkem, tedy jadrem, ktery ptinasi
uzitek, ale 1 fadou ostatnich faktorti, které se samotnym vyrobkem ¢i sluzbou souvisi.

Mezi dalsi rozSifujici vlastnosti produktu fadime baleni, znaCku, design, kvalitu, zaruku,
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servis, podminky dodani a dal$i. (Svétlik, 2005) Firma musi produkt vidét spotiebitelskyma
o¢ima. Pokud zjisti zdkaznikova ocekavani od vyrobku, dokaze jim svlij vyrobek pfizpisobit

a prodat pfesné to, co zakaznici chtéji. (Bouckova, 2003)

15.2.2 Cena

Cena je souhrnem penéznich prostiedkt, které spotiebitel plati vyrobci za zbozi. Cena jako
jsou pro podnik pouze nakladovymi. Také muze podnik s cenou jako jedinou velmi rychle
manipulovat. Diky moznosti regulace muze firma uplatiiovat rizné cenové strategie,
a tim ovliviiovat své zakazniky a bojovat proti konkurenci. Mnozstvi zbozi, které zakaznici
nakoupi, vzdy zavisi na cené. Cena také mize byt vnimana v souvislosti s kvalitou, naptiklad
o velmi levném zbozi si vétSina lidi mysli, Ze je nekvalitni. Naopak drahé zbozi znaci luxus,

kvalitu a muze byt spojeno s vyznamnou znackou. (Svétlik, 2005)

1.5.2.3 Distribuce

Distribuce je zpusob zajisténi odbéru zbozi od vyrobce nebo dodavatele spotifebitelem.
Na primyslovych trzich zbozi dovazi zpravidla vyrobce odbérateli. Na spotiebnich trzich
zbozi odkupuje spotiebitel od dodavatele v obchodé. V distribuéni siti se muize také nachazet
distribu¢ni meziclanek, distribu¢ni cesta je poté nepiimd. Distribuce je dnes chdpéana jako
samoziejmost a zakaznici oCekavaji dodani vcas, Uplnost dodavky, spolehlivost, pohotovost
apozadovanou kvalitu. Navic zékaznici ocenuji sluzby Vv podobé informovanosti
pfed nakupem 1 béhem nakupu. Pomoci téchto sluzeb se miiZze spolecnost odlisit

od konkurence a ptilakat vice zakaznikt. (Bouckova, 2003)

1.5.2.4 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci mizeme chapat jako komplex informaci, které spolecnost sdéluje
stimulace zakaznikl. Prostfednictvim komunikace miize firma informovat, presvédcovat
a ovlivilovat spotiebitele nejlépe piijatelnou formou pro cilovou skupinu. Snahou firmy
je komunikovat smérem k zakaznikim o ostatnich slozkach marketingového mixu tak,
aby to v zakaznikovi vzbudilo zajem a vedlo to k nakupu zbozi. Komunika¢ni mix je slozen
z reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu, public relations a osobniho prodeje.
Jednotlivé slozky se vzdjemné dopliuji a tim vznikd celek, ktery informuje a pisobi

na zakaznika. (Svétlik, 2005)
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1.6 Nakupni chovani

Kazdy clovék je jedineCnou o0Sobnosti. Ma odlisné chovéni, nazory, postoje a pusobi
nanéj béhem zivota razmné faktory, ktery jeho zivot a jeho rozhodovani ovliviuji.
To se promita ve vlastnostech a preferencich ¢loveka, ale také v jeho nakupnim chovani.
., Cilem podnikového marketingu je pochopit problem kupujiciho, ktery jej vede k prani
a k rozhodnuti néjakou véc ziskat a koupit. Jinymi slovy, zdkaznikitv problém je na druhé
strane prilezZitosti podniku véc vyrobit a zdakaznikovi ji nabidnout a prodat.*
(Svétlik, 2005, s. 55) Z marketingového hlediska je pravé nakupni chovani spotiebitele to,
co chce spolec¢nost odhalit, aby na n¢j mohla efektivnéji pusobit a ovlivnit ho pii jeho
rozhodovani. Mezi zéakladni faktory, které spole¢nosti pomohou Vv poznavani zakaznika
muzeme zafadit socioekonomicky profil zédkaznika, jeho Zivotni podminky, styl a hodnoty,

které uznava. Dale chce spolecnost zjistit zakaznikovo nakupni chovani a rozhodovani a také

to, jaka forma komunikace ho oslovuje. (Foret, 2008)
1.6.1  Proces rozhodovani

Spotiebitele Vv procesu rozhodovani ovliviiuji samoziejmé jeho osobni dispozice, ale také
misto prodeje, kde zédkaznik vyzaduje komunikaci, piijemné prostfedi a nakupni podminky.
Béhem nakupu muze hrat vyznamnou roli také faktor Casu. Proces rozhodovani je podle

autorky Vysekalové rozdélen do 5 ¢asti:

e poznani problému;

e hledani informaci;

e zhodnoceni alternativ;
e rozhodnuti o nakupu;

¢ vyhodnoceni ndkupu.

Spotiebitel pozna problém, kdyz si uvédomi potiebu. At jde 0 potieby hmotné ¢i nehmotné,
pritomné ¢i budouci, vSechny potieby se spottebitelé snazi uspokojit co nejdiive. V druhé fazi
spotfebitel hleda informace o tom, jaky zplisobem potiebu uspokojit. Ziskané informace
spotfebitel porovnava, hodnoti a vybira nejlepsi variantu. Rozhodnuti o nakupu pifedstavuje
konkrétni vybér produktu. V rozhodovani o ndkupu plisobi technickd, ekonomicka, esteticka
a dalsi kritéria. Nakup se hodnoti podle spokojenosti zakaznika. (Vysekalova, 2011) K tomuto
modelu nakupniho chovani se i autorka priklani, protoze je logicky, srozumitelny a realné
vyuzivany.
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Mén¢ vétveny zjednoduseny model nakupniho chovani vyuziva Schiffman, ktery dé€li pouze

3 faze rozhodovani:

e Vstupni;
e procesni;

e Vystupni.

Ve vstupni fazi jde o ziskani informaci o potfebé pouze z marketingového konani firmy
¢i z vlivai okolni spole¢nosti, ale autor zde nepfipousti vnitini impulz ¢i emoc¢ni pusobeni
na potieby. V procesni fazi jsou vnimany psychologické faktory jako je osobnost a motivace.
Procesni fazi je také rozpoznani potieby, prizkum ptred ndkupem a vyhodnoceni alternativ.
V této fazi se také vyskytuje zkuSenost ¢i zvyk, ktery zakaznikovo rozhodovéani také
podstatné¢ ovlivituje. Vystupni fazi je pak konkrétni ndkupni chovani a pondkupni
vyhodnoceni, kdy se spotiebitel rozhodne, zda bude nakup znovu opakovat, nebo zda byl
jednorazovy. (Schiffman, 2004)

Pti kazdém rozhodovacim procesu zakaznik vyuziva informaci, které o produktu ziskal.
Ulohou marketingové komunikace je spravné zakaznikovi piedlozit informace tak,
aby si je zakaznik chtél prevzit, a nasledné ucinit nakup. Kromé marketingovych komunikaci
ziskava kupujici informace také ze sdélovacich prostiedkll nebo z osobniho zdroje, kterym je

vétSinou rodina a pratelé, kteti pfinaseji svlj nazor. (Svétlik, 2005)
1.6.2  Marketingovy vyzkum

Aby firma mohla spravné odhalit a déale pracovat s ndkupnim chovanim jejich zékaznikd,
je potieba provést marketingovy vyzkum. Sbér informaci a jejich vyuziti pomaha firmé
V procesu planovani a rozhodovani. Ziskané informace firma ukladd v marketingovém
informac¢nim systému. (Svétlik, 2005) Marketingovy vyzkum pomaha marketérim odhalit
a dozvédét se vice o zdkaznikovych pozadavcich, ocekdvani, vnimani, spokojenosti
a oddanosti. (Kotler, 2012) Velmi dilezité jsou pruizkumy spokojenosti zakaznikd
a zaméstnancu, analyzy trhu ¢i efektivnost reklamy, na které se ¢asto zapomina. Malé firmy
tyto vyzkumy vétSinou samy neprovadéji, ani je neoutsourcuji na vyzkumné agentury,
a tim pfichazeji o uzitecné informace. (Blahova, 2015) Marketingovy plan by mél vzdy
nastinit, jaka data pottebujeme z vyzkumu ziskat a jak s nimi budeme dale pracovat. Vyzkum
se také zpétné muze pouzivat k méfeni efektivnosti jiz dosazenych cili. Ziskana data

z vyzkumu je potieba pravideln¢ aktualizovat. (Kotler, 2012)
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Obecny postup marketingového vyzkumu miizeme popsat v nékolika fazich:

e definovani problému;
e plan vyzkumu;
e Sbér informaci;
e analyza udaja;

e zavéry a doporuceni.

V  uvedeném postupu se v marketingovém vyzkumu nejdiive stanovi cile
a definuje se problém. Spole¢nost si musi pfed vyzkumem jasné urcit, co chce zjistit.
Nasleduje plan vyzkumu, tedy specifikace potfebnych informaci a ur¢eni metod vyzkum.
Mezi nejznaméjsi metody patii pozorovani, prizkum a experiment. Pfi pozorovani neni
pozorovatel ptimo V kontaktu se zdkaznikem, vidi jeho chovéni, ale nemuze ziskat jeho ndzor
¢1 motivaci. Pfi prizkumu, ktery je nejcastéji formou dotazniku, mize prizkumnik ziskat
zéakaznikv motiv a preferenci. Experiment piimo testuje zakaznika riznymi vlivy a sleduje
jeho reakce. Ve fazi sbéru dat se dle vybrané metody zjistuji data, ktera se dale statisticky
zpracovavaji. V neposledni fad¢ je dilezita interpretace vysledkd, které byly z vyzkumu
zjistény. Nasleduje také navrZeni dalSi prace se ziskanymi daty. (Svétlik, 2005) Dilezité je

ziskand data spravné zpracovat a pouzit je pii planovani a rozhodovani firmy.
Podstatou vyzkumu je ziskavani informaci. Ty mizeme dé€lit na nékolik skupin:

e Primarni — pfimo souvisi s cili vyzkumu ¢i s problémem, ktery spole¢nost fesi, jsou
ziskavany vlastnim vyzkumem.

e Sekundarni — souvisi s danym problémem, byly jiz shromazdény pro jiny tcel.

e Kvantitativni — vyjadiuji mnozstvi.

e Kuvalitativni — procesy a jevy, které nejsou pfimo meéftitelné.

e Interni — ziskané uvnitf podniku, jsou zaméstnanciim znamy.

e Externi — informace ze zdrojiit mimo podnik. (Bouckova, 2003)

Chovani zdkaznika lze analyzovat pomoci kvantitativnich metod, ze kterych se zjisti,
co si zakaznik koupil. Vyhodnocuji vyrobek, jeho vlastnosti, cenu, mnozstvi, po¢et nakupt
a misto ndkupu. Tyto udaje ziskame z evidence a statistik, jednd se o sekundarni vyzkum.
Z kvalitativniho vyzkumu lze zjistit divody, pro¢ si zdkaznik vyrobek koupil, jaké byly jeho

motivy a potieby. Informace jsou ziskavany vlastnim primarnim vyzkumem. (Foret, 2003)
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2. Prakticka ¢ast

2.1 Charakteristika firmy

Spolecnost Atyp Kolacek, s. r. o. (dale jen Atyp Kolacek) sidli v Mosté¢ a zabyva
se predevsim rekonstrukci kuchyni, koupelen a WC. Charakteristickym rysem je pfizpusobeni
rekonstrukce kazdému zakaznikovi na miru presné dle jeho ptani. Firma se snazi uplatiiovat
individudlni pristup, kdy produkt, cenu i distribuci pfizplisobuje svému zakaznikovi.
V otdazce komunikace ovSem neni mozné kazdému zékaznikovi individualné zprostfedkovat
nabidku firmy, proto chce spolecnost vyuzit segmentace zdkaznikd a oslovit segmenty
prislusnou formou efektivni komunikace. Velmi podstatny je fakt, ze produkt si zakaznik
vytvafi sam podle svych predstav a prani. Z tohoto pohledu hraje firma roli urcitého
prostiednika mezi dodavateli jednotlivych komponentl a zdkaznikem. Spolu s vlastni vyrobou
V truhlarné poté tvoifi samotnou rekonstrukci a provadi montdz, i vyslednou tUpravu
rekonstruovaného objektu. Zakaznik ma jedinou tlohu, a tou je konkrétni predstava, navrh ¢i
ptéani, které¢ popiSe firmé, kterd provede samotnou realizaci za zdkaznika. Spolecnost Atyp
Kolacek poskytuje své sluzby jednotlivé nebo jako cely komplex sluzeb, ktery se nejcastéji

vyuziva u rekonstrukce kuchyné a koupelny.

Cilem spolecnosti je spokojeny zakaznik, proto se zaméfuji na kvalitni poskytovani svych
sluzeb a dodavek. Firma plni specifické naroky a konkrétni pozadavky zakaznika, vytvari
produkt pfimo na miru a plni zédkaznikova pfani tak, aby byl zdkaznik co nejvice spokojeny.
Firma se prezentuje pomoci svych dokoncenych rekonstrukci, které maji dlouhodoby
charakter. Zakazniky, ktefi si nechali od firmy zrekonstruovat pouze ¢ast bytu nebo si
nechali vyrobit pouze cast kuchynské linky, skiifn nebo vyuzili jinych sluZzeb spolecnosti,
by méla firma svym pfistupem, provedenim prace, cenou, chovanim a vystupovanim
presveédcit k opakovanému nékupu. Jini zdkaznici vyuzivaji sluzeb spoleCnosti v jeden
moment a nechaji si zrekonstruovat cely byt. Pro spolecnost mohou byt opét finanéné
pfinosnymi zakazniky az za piiblizné 20 let, nebo se jimi nestanou nikdy. Mohou vSak byt
nositeli dobrych (¢i Spatnych) referenci na firmu. Spolecnost se snazi na své zdkazniky
pusobit prostfednictvi internetu a reklamy, ale majitelka spole¢nosti se domniva, ze nejvice se

lidé spoléhaji na doporuceni od znamych, ptatel a rodiny. (Kolakova, 2014)
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Firma se zaméfuje na Ustecky kraj a nejéastéji obsluhovanymi mésty jsou Most, Chomutov,
Jirkov, Louny, Zatec a okoli. Natrhu pasobi jiz od roku 1996 a diive fungovala pod
obchodnim jménem Atyp Most, s. r. 0. (dale jen Atyp Most). Od zacatku svého podnikani se
spolecnost zamétfovala na stavebni Upravy bytd a pfedevSim na rekonstrukce koupelen,
WC a kuchyni. Diive pouze prodavala a montovala kuchyniské linky ¢i koupelny, které
odebirala od svych odbérateld. Postupné se zacala zamétovat na zdkazniky, kteti meéli
materidli a barev. Diky vlastni truhldrn¢ a schopnym zaméstnancim spolecnost nabizi
vyrobky na miru, diky kterym se zna¢né€ odliSuje od ostatnich prodejcli. Soucasna nabidka

sluzeb spolecnosti Atyp Kolacek je uvedena v piiloze A.

V kvétnu minulého roku firmu pfevzala sle€na Zuzana Kolackova po svém otci a rozhodla
se vytvorit novou firmu, Kterou nazvala Atyp Kolacek. Nova majitelka zachovala stejny
predmét podnikani, zaméstnava stejné zameéstnance a ma Kk dispozici kontakty na obslouzené
zakazniky. Slecna Kolackova se tomuto oboru vénuje kratky cas, ale diky svému nadhledu,
mladi a ndzortim piinasi do spole¢nosti novou energii a novy styl managementu. Firm¢ velmi
pomaha spojeni dlouholetych praktickych zkuSenosti s novymi napady a ptistupy. Majitelka
se rozhodla vyuZit segmentace zakaznikii zejména proto, aby ziskala konkuren¢ni vyhodu

a pfiblizila se svym zékaznikim.
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2.1 PEST analyza

PEST analyza je pouzivana pro zhodnoceni vnéjsiho prostiedi podniku. Pro popis externiho
prostiedi jsou pouzity Ctyfi faktory, které spolecnost nejvice ovliviiuji — politicko-pravni
prostiedi, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické prostfedi. Spole¢nost by neméla
opominat tyto faktory sledovat a vénovat se jejich analyze. Diky tomu miize spravné

identifikovat faktory, které plisobi na firmu i zadkazniky.

2.1.1  Politicko-pravni prostiedi

Z politického prostiedi spole¢nost nejvice ovlivituje nestalost politické scény, ktera negativné
pusobi na cely stat a s tim spojend zména zakoni a vyhlasek. Spolecnost je také ovliviiovana
dodrzovanim piislusnych zakonii, pfedevS§im musi respektovat pracovni pravo, pravo
pro ochranu spotiebitele, stavebni zakon, novy obcansky zakonik, zdkon o obchodnich
korporacich a jiné. Velmi dulezité¢ jsou také zmény v danovych zakonech, které musi
spole¢nost sledovat. Jedna se naptiklad o povinnosti pro zaméstnavatele vyzadovat potvrzeni
o poskytovani danového zvyhodnéni, uplatnéni od¢itatelnych polozek ¢i sniZenou sazbu dané
pro rekonstrukce bytu. (Ministerstvo financi, 2014) Pro rekonstrukci bytového jadra, kuchyné
¢1 koupelny jsou dulezit¢ vyhlasky o technickych pozadavcich na stavby a také Ceské
technické normy o obytnych budovach. (Stavebni rekonstrukce, 2013) V budoucnu by mohl
také pfibyt zdkon o socidlnim bydleni, ktery by podporoval seniory, rodiny s détmi a socidlné

slabsi obyvatele. (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2015)

2.1.2 Ekonomické prostredi

Z ekonomického prostfedi nejvice ovliviiuje spolecnost vysokd nezaméstnanost Vv celém
Usteckém kraji a piedeviim v Mosté a okoli, kde firma piisobi. Za rok 2014 byl primérmy
podil nezaméstnanych v Ceské republice 7,7 % a v Usteckém kraji 11,06 %. (CSU, 2015, A)
Velky pocet obyvatel je odkdzén na podporu v nezaméstnanosti. S tim souvisi i nizkd kupni
sila obyvatel Usteckého kraje, ktera je diisledkem vysoké nezaméstnanosti a nespokojenosti
obyvatel. Za rok 2014 uvadi Cesky statisticky tfad hrubou mzdu 27 200 K¢& pro Ceskou
republiku, pro Ustecky kraj je hodnota 23 072 K&. Primérna hruba mzda v Usteckém kraji
oviem meziroéné stoupa. (CSU, 2015, B) V Ceské republice mirné roste HDP, mira inflace
i index spotiebitelskych cen. Regionalni HDP v Usteckém kraji mezironé klesa, je tedy

ziejmé, ze Ustecky kraj neni velkym piinosem pro ekonomiku statu.
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2.1.3  Socialné-kulturni prostiedi

Spole¢nost ovlivituje stale rostouci pocet obyvatel nad 25 let, ktefi se mohou stat jejimi
zékazniky. Dale ji miZze ovliviiovat rist poctu jednoclennych domdacnosti, které mohou byt
specifickym segmentem, na ktery by spoleénost mohla ptisobit. (CSU, 2012) Vzdélanost
obyvatel je v Usteckém a Karlovarském kraji velmi nizka. Nejvice prevlada stiedni vzdélani
bez maturity a zakladni vzdélani. Lidé nemaji ochotu se vzdélavat, ani byt zaméstnani.
(CSU, 2014, A) Vzhledem k velkému poétu obyvateldl z romské mensiny panuje v Usteckém
kraji a v okoli Mostu socialni neklid. Postizena jsou cela sidlisté, kde je nezdjem o bydleni,
byty jsou devastovany, pfevlada kriminalita a to ma silné socidlni a ekonomické dopady

na celé mistni obyvatelstvo.

2.1.4  Technologické prostiedi

Technologické prosttedi spiSe ovlivitluje dodavatele pfislusSnych domacich spotiebicu,
obkladl, kovani na skifin¢ a dvefe, vybaveni koupelen a kuchyni. Vzhledem Kk rychlym
technologickym pokrokiim je potfeba zdkaznikiim nabizet moderni a technologicky vyspélé
vyrobky, napiiklad se mize jednat o samosplachovaci zachody, vytapené podlahy, nerozbitné
skla ve sprchovém kouté a v kuchyni, systém vysuvnych skiini a dvefi. Novou technologii
jakéhokoli vyrobku musi firma umét zdkaznikovi prodat, ale samoziejmé ji namontovat
arucit za spravnou instalaci. Sama firma Atyp Kolacek inovuje vyrobni stroje v truhlarné,
které zlepsuji kvalitu prace a lépe zpracovavaji vyrabény nabytek. Tyto investice do koupé

strojil jsou pro firmu ale finan¢né naro¢né. (Kolackova, 2015)
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2.2 SWOT analyza

Pro zhodnoceni soucasné situace firmy je pouzita SWOT analyza, ktera definuje silné a slabé
stranky firmy, pfilezitosti a hrozby. Tyto charakteristiky jsou v ramci analyzy detailné
popsany. Diky urceni silnych stranek a piilezitosti spolecnost vi, co ma nadale rozvijet, v ¢em
se ji dafi a ¢eho miZze v budoucnu vyuzit. Definice slabych stranek a hrozeb pomaha
spole¢nosti v tom smyslu, ze urcuje, na co si ma dat spolec¢nost pozor, co ji miize ohrozit

a co by na jeji fungovani mohlo negativné ptisobit.

Tab. €. 2: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

e interiér prodejny;
e dlouholeté ptsobeni na trhu;
e pocet zamestnancl;
e Vlastni truhlarna; )
e propagace firmy;
e zdarma 3D navrhy rekonstrukci;
_ e pfistup k segmentiim,
e umisténi prodejny v centru mésta;
e webové stranky;
e  VEtsi pocet dodavatelt;
) e pocet opakovanych nakupd po nékolika
e snadné vyhledavani firmy na internetu;
letech;
e zmeéna majitele firmy. )
e zaruka na rekonstrukci.

PiileZitosti Hrozby

e rostouci pocet obyvatel nad 25 let; e Nezaméstnanost:

pocet jednoclennych domacnosti;
rist ro¢nich piijmi domacnosti;
pokles kupni ceny bytd;

podpora malych a stfednich podnikt
ze strany statu;

potteba renovaci u firemni klientely

a vefejného sektoru.

vlastnictvi byt bytovymi druzstvy;
velka konkurence;

nasycenost trhu domacnosti;
opatrnost domacnosti do vétSich
investic;

nizka kupni sila obyvatel v Usteckém

kraji.

Zdroj: Vlastni zpracovani, Cheb, 2015
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2.2.1  Silné stranky

Spolecnost Atyp Most fungovala na trhu témét 18 let a ma velké zkuSenosti v tomto oboru.
Diky dlouholetému piisobeni ji znd mnoho zékaznikli a mé urcité postaveni i mezi svou

konkurenci. Zména obchodni jména na Atyp Kolac¢ek by na to neméla mit zadny vliv.

Silnou strankou spolecnosti je vlastni truhlarna, diky které mize plnit i velmi specificka
prani zakazniki. Tento faktor vnima spole¢nost jako mezeru na trhu, protoZze ostatni studia
¢i prodejci vétsSinou pouze prodavaji hotové kuchynské linky a skiiné, jejichz rozméry jsou
stanovené a nemohou S nimi pracovat jinak. Firma Atyp Kolac¢ek vyuziva svou truhlarskou

zakazkovou vyrobu jako hlavni zbran proti konkurenci.

Spole¢nosti se snazi zakaznikim nabidnout vyhody Vv podobé 3D mnavrhi rekonstrukce
koupelny a kuchynég, které¢ firma zacala pouzivat pied péti lety a zakaznikiim je poskytuji
zdarma. Tyto navrhy jsou velmi zadané a velmi piinosné pro zakaznika i pro firmu. Navrhy
se provad¢ji v prislusném softwaru, kam zaméstnanec nejprve zada rozméry daného prostoru
a uruje dispozicni feSeni. Dale spolecné se zakaznikem bcéhem jeho osobni navstévy
prodejny rozmist'uji veskeré vybaveni, skiifikky ve vybraném materialu, v rekonstruovaného
kuchyni pracovni desku, spotiebice a vSe, co si zakaznik pro rekonstrukci zvolil. Z navrhu
je patrné, jak bude cely prostor po rekonstrukci vypadat, zakaznik vidi i sladénost pouzitych
materiali a diky tomu si mtze jest¢ pred zahdjenim rekonstrukce rozmyslet sva rozhodnuti.
V téchto ohledech zdkazniklim pomahaji kvalifikovani zaméstnanci, ktefi se zdkazniky jejich
navrhy vytvéfeji adavaji urcitd doporuceni pii vybéru materidli, barev, spotiebicl

a vybaveni.

Diky svému dlouholet¢ému plsobeni mé firma navazané velmi dobré vztahy se svymi
dodavateli, zna kvalitu jejich vyrobkl, mé je vyzkouSené a vi, Ze se na dodavatele mize
spolehnout. Pravidelné firma spolupracuje s 15 dodavateli, ktefi ji poskytuji material, hotové
vyrobky nebo dopliiky, které firma dale pouziva k vyhotoveni svych zakazek. Dle potieby
firma kontaktuje i dal$i dodavatele. Od svych dodavatelii dostava vyhodné ceny a ma moZznost
vyuzit riznych akei, které¢ dava k dispozici i svym zakaznikiim. Tato situace piinasi vyhody
vSem zainteresovanym strandm - dodavatelim, odbératelim 1 konecnym spotiebiteliim.

(Kolackova, 2015)

Svou nabidku sluZzeb v soucasnosti sdéluje spole¢nost Atyp Kolacek piedev§im

prostfednictvim internetu. Na svych webovych strankach firma piredstavuje své sluzby
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a produkty, které zakazniklim nabizi. Pfidava také popis zéasad pii rekonstrukci koupelny
a kuchyné a bohatou galerii, kde jsou jak obrazky 3D navrhu, tak i hotovych rekonstrukei.
Kromé popisu firmy na strankdch také uvadi popis vyroby vlastni kuchynské linky.
Tyto informace jsou pro zékazniky, ktefi se chtéji o firmé néco dozveédét, velmi dulezité.
Spolecnost si je védoma, ze nejCastéji jsou pouzivany internetové vyhledavace, a proto
vyuzila SEO optimalizace pro vyhledavace. Do svych klicovych slov uvedla spole¢nost
slovni spojeni: vyroba kuchyni, kuchyné, koupelny, rekonstrukce, bytové jadro, interiéry,
Most, Chomutov, Jirkov, Zatec, Louny, Podbofany. Diky kli¢ovym sloviim a umisténi

spole¢nosti na riznych firemnich portalech je firma snaze vyhledavana. (Atyp Most, 2015)

Prodejna firmy je umisténa na frekventované ulici v centru mésta Most. Diky tomuto
umisténi je dostupna pro vSechny kolemjdouci i pro dichodce nebo maminky na prochazce,
které se ¢asto prochazi po ulici a maji moznost informovat se 0 podrobnostech. Z ulice jdou
velmi dobte vidét vystavené ukazky koupelen a kuchyni, které mohou kolemjdouci zaujmout.
Prodejna se nachazi naproti nakupnimu centru, kde jsou volna mista k parkovani, coz je
hledat parkovaci misto na nékterém z okolnich parkovist. Diky obchodnimu centru jde také
0 velmi dobfe popsatelné misto pro zakazniky z ostatnich mést, které neznaji Most piilis

dobfte a nechtéji hledat prodejnu na nékterém z mnoha sidlist’.

Béhem jednoho roku fungovani firmy Atyp Kolacek se majitelka spolecnosti snazi zavadét
novy styl managementu a piistupovat k vedeni odlisné. Ve spolecnosti zlstali zkuSeni
zamé&stnanci i byvaly majitel, ktery spolecnost vedl po dobu n¢kolika let, a diky tomu ma
firma velky potencial. Majitelka se diky svému mladému véku ztotoziuje s lidmi kolem 30 let
amladymi rodinami, které si poprvé zafizuji vlastni domdcnost. Pro osobni jednani
se zakazniky je pro spole¢nost vyhodné, Ze jsou zamé&stnanci v rizném veku, protoze se kazdy

z nich mize zaméfit na urcity segment zakaznikd.
2.2.2  Slabé stranky

Studio spole¢nosti Atyp Kolacek je vybaveno pouze né€kolika ukazkami kuchynskych linek,
koupelnového vybaveni a né€kolika dvefmi. Tyto ukédzky vypadaji dobie a obsahuji rlizné
varianty a komponenty, které mohou zaméstnanci zakaznikiim ukazat. Firma by ale méla
vylepsit dlazbu uvniti studia, ktera ma jisté nedokonalosti, které jsou na prvni pohled patrné.
Také by méla vyménit dvefe uvniti studia, které¢ vedou do dalSich mistnosti, protoze

nevypadaji pfili§ reprezentativné a neodpovidaji firm¢, ktera sama vyrdbi a prodava dvete.
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Prvni dojem spolecnosti je velmi dualezity, neméla by tedy opomenout na ném pracovat,

protoze samotné prostfedi miize velmi ovlivnit rozhodnuti zakaznika.

Soucasny pocet stalych zaméstnancti je dostacujici pouze pro takovy chod podniku,
kdy se kazda zakazka musi vyrabét jednotlivé. V prodejné firmy pracuji 3 zaméstnanci, kteti
komunikuji se zakazniky, vytvafi navrhy, kalkuluji, planuji a organizuji rekonstrukci.
V truhlarné€ pracuji 4 zaméstnanci, ktefi se podileji na vyrobé jednotlivych zakéazek
a na montazi hotovych dili. Tento pofet zaméstnancu je dostacujici pro vyhotoveni malych
zakdzek, které se vyrabi a montuji postupné. Pokud by ale firma dostala nabidku
na rekonstrukci vétsiho prostoru, napiiklad nebytového prostoru restaurace s velkou kuchyni
a n€kolika sociadlnimi zafizenimi, musela by omezit ¢i prodlouzit €as vyroby pro jiné
domacnosti. Spole¢nost by si musela spravné rozvrhnout time management nebo mit v zaloze

dalsi zaméstnance ¢i brigadniky, ktefi by mohli pomoci.

Firma béhem svého pilisobeni prozatim nepouzila zadnou vyraznou propagaci. Béhem
minulého roku probéhla propagace formou letdka, které sama firma rozdavala do postovnich
schranek a informovala zdkazniky o svych sluzbach a o slevé na materidl pouzity
pti rekonstrukci. (Kolackova, 2015) V Mosté u frekventovanych silnic se nachazi
dva billboardy upozornujici na firmu. Na téchto poutaCich neni pfili§ mnoho informaci,
spolecnost se spiSe zaméfila na vyrazny barevny design, struény popis ¢innosti a slogan
,Koupelny akuchyné za super ceny!“, ke kterému se pfipojuje napis, ktery informuje
0 3D navrzich na koupelny a kuchyné zdarma. Pfed svym studiem na frekventované ulici
ma vystavenou ceduli, kterd informuje o nabizenych sluzbach. Na webovych strankach firmy
je uvedena sleva 15 % z ceny na material pouzity pti rekonstrukci. Tato informace by méla
byt dle mého nazoru vyraznéji prezentovana. Fakt, Ze na kazdy materil je procentni sleva
oproti cenam katalogovych, se kterymi pracuji ostatni firmy, mize byt pro firmu velkou
vyhodou. Spole¢nost by se mohla zamé&fit na mistni tisk, internet nebo reklamu v autobusech

meéstské hromadné dopravy.

Spolecnost se nikdy nezaméiovala na své zdkazniky pomoci segmentace, nerozliSovala jejich
nakupni chovani, ani se je nesnazila cilené oslovit. Spole¢nost by se méla zaméfit na spravné
osloveni s konkrétni specifickou nabidku. Pokud spole¢nost rozeznd nakupni odli$nosti mezi
jednotlivymi segmenty a bude je cilené¢ oslovovat s nabidkou toho, co segment piesné

vyzaduje, ziska oproti konkurenci velkou vyhodu.
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Webové stranky spoleCnosti poskytuji dobré informace vSem zdkaznikim. Cely design
webovych stranek bohuzel neodpovida corporate identity. Prodejna spolecnosti, vizitky,
billboardy a venkovni cedule jsou ladény do svétle zelené, bilé a ¢erné barvy. Tyto barvy
pusobi velmi modern¢€ a designové. Webové stranky témto barvam bohuzel neodpovidaji,
cozmiize byt pro zdkazniky vyhledavajici firmu na internetu matouci. Spolecnost své
pfejmenovani z ptivodniho Atyp Most na stavajici Atyp Kolacek nevzala v tvahu na svych
strankach, tudiz je doména stranky stale www.atypmost.cz. Ptijmeni Kolac¢ek neni uvadéno
ani v kli¢ovych slovech pro vyhledavani firmy. Na webové strance se spole¢nost prezentuje
pouze pod nazvem Atyp. Vzhledem k neuvedeni celého nazvu a neinformovanosti o0 zméné
obchodniho jména spole¢nosti mohou byt zédkaznici zmateni, zda se viibec jednd o stejnou
spole¢nost. Na webovych strankach chybi také mapa, ktera by ukazovala, kde spolec¢nost sidli

a kde ji mohou zakaznici pfesné najit. U mapy by mohla byt také fotografie prodejny zvenku.

Vyrobky a sluzby, které firma nabizi, maji dlouhodoby charakter. Zakaznici mohou vyuzit
vsech sluzeb spole¢nosti nebo pouze dil¢ich. Dale mohou sluzby vyuzivat v riznych ¢asovych
intervalech. Naptiklad pokud se jedna o investice do rekonstrukce kuchyné ¢i koupelny, mize
byt casové rozmezi mezi dal$imi ndkupy v priméru 15-20 let. I po takové dobé by mél chtit
zakaznik opét vyuzit sluzeb spolecnosti, se kterou byl spokojen. Spolecnost se domniva,
ze pfiblizné 20-30 % zakaznikGi se knim vraci jiz po té, co je jednou obslouZili.
(Kolackova, 2015) Navratnost zakaznikd by se dala zvysit. Spole¢nost musi udélat natolik
dobry dojem, aby zdkaznici vyuzili vSech jejich sluzeb v jakémkoliv ¢asovém horizontu

a také se spoléhali na stejnou firmu pfi dalSich moZznych opravéch ¢i nakupech.

Spole¢nost poskytuje zaruku 24 mésici na veSkeré sluzby, které nabizi. Tato skutecnost
je zaznamenana v piedavacim protokolu, ktery zakaznik podepisuje pii predani
zrekonstruovaného bytu a také ve smlouvé o dilo. Servis firma poskytuje i po uplynuti
zaruéni doby a drobné opravy zdkaznik neplati, ale vzhledem k tomu, Ze to neni ve smlouvé
uvedeno, se na to zakaznik nemuze spoléhat. V porovnani se svymi konkurenty,
kdy spolecnost Ikea poskytuje zaruku od 5 let do 365 (lkea, 2015) a kuchyné Oresi zaruku 7
let i s pojisténim (Oresi, 2015), by firma mohla poskytovat delsi zaruku. Vysledna prace firmy
ma mit dlouhodoby charakter a k tomu by se méla ptizpasobit i zaruka. Poskytovani servisu

by méla majitelka také oSetfit ve smlouvé.
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2.2.3 Prilezitosti

V byvalém okrese Most se nachdzi ve véku od 25 do 70 let v kazdé skupiné vice
nez 8 000 obyvateld, kazda skupina je rozdélena podle ceského statistického tuFadu
v intervalech po 5 letech. (CSU, 2012) Obecné miizeme konstatovat, Ze tyto skupiny obyvatel
mohou byt vzhledem ke svému véku ur€itym zpusobem finanéné zajisténé. Na skupinu
obyvatel nad 25 let by mohla firma cilit jiz pfedem, aby lidé védéli, Ze se zde takova firma
nachazi, co nabizi, a Ze je nabidka cenové dostupna pro vSechny. Kolem 30 let bude mit
vétsSina obyvatel rozhodnuto, na kterém misté se usadi, také bude mit stalou praci a financni

ptijem. Pravé na tento segment mladych lidi by se spolecnost méla zaméfit.

Dalsi ptilezitosti by mohl byt pro spolecnost fakt, Ze se stale zvétSuje pocet domacnosti, které
jsou obsazeny pouze jednotlivci. (CSU, 2013, A) Muze jit o mladé lidi, ktefi se rozhodli it
sami (pro tuto skupinu je zavedeny nazev ,singles®), anebo seniory, kteti sami zustali.
Pro spole¢nost to znamena, ze musi predevsim nabizet uzptisobené spotiebi¢e od dodavatelt,
tedy naptiklad mycku, pracku nebo ledni¢ku. Vzhledem k tomu, ze jedinec ma pouze jeden
ptijem, bylo by vhodné potenciondlnim zakaznikiim piedstavit také cenovou dostupnost

pro vSechny.

Podle Ceského statistického ufadu ro¢ni pFijmy domacnosti stile stoupaji, coz je velmi
pozitivni jev. Hrubé penézni piijmy, konkrétné piijmy ze zdavislé Cinnosti, Cisté penczni
ptijmy i median ¢istého ro¢niho piijmu na osobu za rok béhem 5 let od roku 2008 do 2013
stale stoupaly. I primérna mzda v Usteckém kraji meziro&né stoupla, coZ je pro obéany velmi

dobré. (CSU, 2013, A)

Kupni cena bytl je v Usteckém kraji nejmensi v celé Ceské republice. Cena byti, kterych
je v Most¢ vice nez rodinnych domd, béhem dvou let klesla o dva tisice. Posledni udaj z roku
2013 uvadi, Ze byla cena 5 200 K& za m% Castku mizeme porovnat s udajem za rok 2011,
kdy byla cena podle Ceského statistického ufadu 6 800 K¢&. (CSU, 2013, B) Diky tomu
se miize navysit pocet kupovanych bytl a také souvisejici dalsi investice do rekonstrukce

¢i uprav bytu.

Stat podporuje malé a stiedni podniky, které obsazuji vétSinu ¢eského trhu. V ramci koncepce
podpory muzou spole¢nosti Cerpat zvyhodnéné uvéry a zaruky, stat podporuje inovaci

podniki a snazi se jim sniZovat administrativni naro¢nost. Diky této podpofe mohou i malé
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a sttedni podniky Iépe prosazovat mezi velkymi firmami a mit stejné podminky jak pii

zacatku podnikani, tak i v prub&éhu. (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2015)

Dalsi prilezitosti pro firmu mtze byt navazani spoluprace s firmami a vefejnym sektorem
v misté jejiho pusobisté. Vzhledem Kk poctu restauracnich zafizeni, kancelafskych prostor
a poctu skol by se firma mohla zapojit do potfebnych rekonstrukci. Sama spole¢nost by mohla

oslovit restaurace a hotely, které vyzaduji rekonstrukci kuchyné ¢i socidlniho zaiizeni.

2.24  Hrozby

Cely Ustecky kraj trpi velmi vysokou nezaméstnanosti. Za rok 2013 to bylo 11,06 %, jedna

Al

se tedy 0 nejvys$§i nezaméstnanost mezi kraji Ceské republiky. Zaroveti je byvaly okres Most
Most, je 10 700 zadateli o praci. (CSU, 2013, C) Vysoka nezaméstnanost je obecnym
problémem celé Ceské republiky. V Mosté se také nachazi nejvétsi pocet studentil
a absolventt z celého Usteckého kraje. (CSU, 2014, B) Obyvatelé bez pravidelného piijmu
atrvalého vlastniho zazemi nepatii do skupiny zdkaznikd, kterym by se spoleCnost

specializujici se na upravu bytli mohla vénovat.

Vyraznou hrozbou je polet bytd, které jsou vlastnény bytovymi druzstvy. Ustecky kraj
jena3. misté mezi kraji Ceské republiky v poétu bytii, které jsou vlastnény bytovymi
druzstvy. (CSU, 2013, D) Konkrétné v Mosté a okoli pievazuji panelové domy
nad rodinnymi. Byty v panelovych domech jsou vlastnény bud fyzickymi osobami,
anebo bytovymi druzstvy. V pfipadé bytu, ktery je v osobnim vlastnictvi, je vétSinou
spravcem domu opét bytové druzstvo. V piipadé rekonstrukce bytového jadra ¢i jinych
stavebnich Uprav je tedy potieba souhlasu od bytového druzstva. Hrozbou pro spole¢nosti je
pocet byt v panelovych domech, které nevlastni fyzické osoby, a zaroven neochota
investovat do rekonstrukce bytu, ktery obyvatelé nemaji v osobnim vlastnictvi. V piipadé
novych bytd arodinnych domi pocet zahdjenych i1 dokonfenych bytd stale klesa,

ani to nepfinasi spole¢nosti zadnou vyhodu. (CSU, 2013, C)

V tomto oboru je silna konkurence, pouze v Mosté se nachazi ptiblizné 17 firem, kterymi jsou
kuchyniska ¢i koupelnova studia nebo se zabyvaji prodejem téchto vyrobku. Velkou ¢ast
konkurence zastupuji také obchody typu ,,do it yourself”, mezi které se tadi napiiklad OBI
nebo Baumax. Tyto obchody nabizeji velky vybér vyrobki ptfedev§im pro koupelny

a rekonstrukci domacnosti, také maji celou fadu doprovodnych sluzeb, kdy zakaznikovi
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pomohou s odvozem a instalaci. Mezi konkurenty kuchyfiskych linek 1ze zatadit také kuchyné
Oresi nebo Siko a témét vSechny obchody s ndbytkem, které nabizeji sestavené kuchyné
S pfisluSnym vybavenim. S rlstem internetové gramotnosti je zde také velka
pravdépodobnost, Ze zékaznici nejdiive zkoumaji jednotlivé nabidky na internetovych
strankach. V soucasné dob¢ se také jiz neboji uzavirat obchody a objednavat si nabytek
prostiednictvim internetu. VSechny tyto formy nakupu potiebného materialu a vybaveni jsou

také fazeny mezi konkurenci, kvtli které firma ptichazi o své zdkazniky.

Vzhledem k velké konkurenci a velkému poctu obslouzenych domacnosti miZe nastat situace,
kdy bude trh domacnosti nasyceny. SpoleCnost ma omezenou pusobnost pouze Vv Casti
Usteckého kraje, kde je nizka kupni sila, nizka zaméstnanost a je zfejmé, Ze podchyceny trh
ma pouze urcitou velikost. Pokud domadacnosti v tomto trhu vycerpaji nabizenych sluzeb
nebo se budou nachazet ve fazi, kdy nepotiebuji zadnou rekonstrukci, firmé¢ klesne pocet
zékaznikl. Vzhledem k pravdépodobnosti této situace by se firma méla zaméfit 1 na jiny trh

nez na trh domacnosti.

Velka investice znamena velké rozhodnuti 0 finanénim obnosu. Mezi obyvateli Ceské
republiky stale panuje strach, ze pfijde ekonomicka Kkrize, ktera penize znehodnoti
a vynalozené investice se jesté prodrazi. Pokud se jedna o nijemnika, ktery pronajimany byt
nevlastni, vétSinou nad rekonstrukci ani nepfemysli, protoZe neni ochoten investovat do ciziho

bytu.

cvwr

Kupni sila v Usteckém kraji je nejnizsi v celé Ceské republice. Obyvatelé nejsou ochotni
utracet penize. Tento stav je spojen piedev§im s nizkou zaméstnanosti a Spatnymi
podminkami pro obyvatele kraje. VSechny tyto faktory ovliviiuji obyvatele pfi nakupovani.

(Marketing Sales Media, 2014)
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2.3 Nakupni chovani zakazniki

Pro zjisténi nakupniho chovani jiz obslouzenych zékazniki je vyuzita jejich databaze, kterou
si spole¢nost vede. Diky vyuziti databaze zakazniki a moznosti porovnani cenovych kalkulaci
a konkrétnich navrhi na jiz vyhotovené rekonstrukce pro zakazniky je patrné nékolik
odli$nosti v chovani zakaznikt. Vzhledem k osobni ucasti autorky ve firmé béhem studentské
praxe méla moznost vyuzit skrytého pozorovani nakupniho rozhodovani zakaznikt a jejich
postoji k financnimu rozpéti pii jejich navstévé. Také diky préci S jednotlivymi ndvrhy,
sestavovanim konkrétnich cenovych kalkulaci a kontrolou smluv s kone¢nymi ¢astkami, které
si vede spolecnost jak v tiSténé, tak elektronické podob¢, bylo poznavano ndkupni chovani.
Soucasti analyzy je také prace s ucetnim systémem firmy, do kterého je uvadén vsechen
materidl nakoupeny na konkrétni zakazky. Analyza probihala od fijna roku 2014 do bifezna
roku 2015 a jejim cilem bylo pfiblizit se zdkaznikiim a jejich rozhodovani o néakupu.
Pii analyze je vyuzito také rozhovoru s majitelkou spolecnosti S jejiz pomoci probéhlo
charakterizovani soucasnych zakaznikli spolecnosti. Z analyzy ndkupniho chovani bylo
patrné, ze zakaznici nejsou nijak cilené¢ oslovovani. Proto nasledovalo dotaznikové Setieni,
jehoz cilem bylo segmentovat zdkazniky a navrhnout konkrétni marketingové pristupy

orientované na zakazniky.

Podle poctu obsluhovanych zdkaznik spolecnost obsluhuje 80 % domadcnosti, které jsou
kone¢nymi spotiebiteli, a zbylych 20 % patii firmam. Ptiblizné¢ 20-30 % zékaznikl firma
ziskala diky fungovani predeslé firmy Atyp Most a zbytek ziskala béhem jednoho roku svého
fungovani. (Kolackova, 2015)

2.3.1 Verejny sektor a firemni klientela

Vetejny sektor se sklada predevSim z vetejnych zakdzek od mést a zahrnuje také opravy
zakladnich a matefskych Skol. Firma spolupracuje také s bytovym druzstvem Krusnohor
a zabyva se rekonstrukci kancelatskych prostor. Pro firmu jsou tyto zakazky ¢asové 1 finanéné
naro¢né, ale diky nim ma vétsi finanéni obrat. U tohoto segmentu se muze spolehnout
na platbu, ta se ale v piipadé vefejnych zakazek kona az po dokonceni projektu. Navic maji
I neékteré dalsi firmy tendenci zavést delsi dobu splatnosti, takze firma Atyp Kola¢ek musi vse
financovat sama a to je pro ni velmi naro¢né. Vzhledem k malému poctu zaméstnanci
a dostatecnému poctu zakazek pro doméacnosti, od kterych dostane firma zaplaceno ihned

po rekonstrukci a ma zalohu na pofizeni materialu, se tomuto segmentu pfili§ nevénuje.
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Pro vetejny sektor a firemni klientelu spolecnost nejcastéji vykonava rekonstrukce koupelen,

poklada podlahy, vyrabi skiin€ a kancelafsky nabytek na miru.
2.3.2  Domacnosti

V ptipad¢ kuchynského a koupelnového studia Ize povazovat nakupni chovani zékaznik
za dusledek racionalniho rozhodovani. Investice do uprav bytu jsou velkym rozhodnutim
a vétsina zakaznika si jej promysli detailné. Vice nez polovina rekonstrukci je v Mosté,
ostatni napiiklad v Litvinové, Zatci, Lounech, Chomutové. Nejéastéji vyuZivanym produktem

spole¢nosti jsou rekonstrukce kuchyné a koupelny, jejich pocet je témét vyrovnany.

V rozhodovacim procesu zakaznika o nadkupu byl postfehnut moment, kdy nékteti zdkaznici
porovnavaji ceny od riznych prodejcii. Pfi navstéveé studia si zdkaznici nechaji navrhnout
model kuchyné nebo koupelny a nechaji si vyhotovit cenovou kalkulaci projektu. V dal$im
kroku jesté pfed podepsdnim smlouvy o dilo se dlouhou dobu rozmysli, pravdépodobné
navstévuji jina studia a prodejce, porovnavaji ceny a az poté se rozhoduji. Spolecnost
Atyp Kolacek se domniva, ze témét 80 % zakaznikli se po vyhodnoceni alternativ vrati zpét
do jejich studia, kde dokonéi objednavku a zavazi se k této firmé. (Kolackova, 2015) Skupinu
domécnosti miZeme dale rozdélit podle v€ku a dalSich charakteristik na tfi podskupiny,

kterymi jsou mladé domacnosti, domécnosti stftedniho véku a seniofi.

Mladé domadcnosti nebo jednotlivei jsou vétSinou ve veéku 30 let, maji stabilni praci
a pravidelny finanéni pfijem. Tato skupina tvofi asi jen 10 % navstévnosti zakazniki
spole¢nosti. Jejich rozhodnuti o rekonstrukci se vaze na koupi domu nebo bytu, ve kterém
se planuji usadit. Diky internetu jsou velmi dobfe informovani a pravé tam hledaji vSechny
mozné informace. Specializovanych firem na rekonstrukci vyuZivaji malokdy, radé&ji
se poohlizi v nabytkovych prodejnach nebo v obchodech typu ,,do it yourself. Prozatim
nemaji nasetfeny velky kapital a Casto vyuZzivaji uvéri nebo moznosti splatek. Pro firmu
usetfit, podle toho se také rozhoduji v kvalité¢ zakoupeného zbozi. U spolecnosti nejcastcji
pozaduji rekonstrukci koupelny, kuchyné spise odkladaji, ani vétSinou nevyuzivaji obou
rekonstrukci najednou. Pokud ovSem zaregistruji vyhodné ceny v poméru s kvalitou

a zarukou, jsou ochotni rekonstrukci podstoupit.

Dalsi skupinou jsou obyvatelé kolem 50 let, ktefi tvoii 40 % obsluhovaného trhu spolecnosti.

Rozhoduji se pro rekonstrukci po piiblizné 20-25 letech, naposledy domécnost rekonstruovali,
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kdyz byly v mladém véku. Pro financovani vyuzivaji své uspory, stavebni spofeni a ob¢asn¢
i uvéry, ale pouze v malé mife na doplaceni. Pozaduji kvalitni materidly a nevadi
Jim si za n¢ ptiplatit. Voli nad¢asové materialy a vzory, které kombinuji s modernimi prvky.
Vétsinou pozaduji zaroven rekonstrukei i koupelny i1 kuchyné, diky tomu piinasi spolecnosti
nejvétsi obnos penéz. Vyuzivaji i moznosti vestavénych skiini a plovoucich podlah, ne vSak
ve stejném casovém okamziku. Financovani a rekonstrukci maji promyslenou, nedélaji
ukvapené rozhodnuti a jsou ochotni investovat i vice nez si ptivodné¢ mysleli, protoze védi,

ze tak velkou rekonstrukci uz nebudou podstupovat.

Seniofi tvofi zbylych 30 % obsluhovanych zakaznikd. Jejich ndkupy nepiindsi spolecnosti
mnoho penéz, ale postupné vyuzivaji n€kolika sluzeb spole¢nosti. Maji nasetfeno na malé
upravy, jakymi jsou napiiklad pouze vymeéna pracovni desky v kuchyni, vyména dviiek
Vv kuchyni ¢i ptistavéné skiinky do kuchyné. Pokud jde o koupelnu, diivodem rekonstrukce
je uzptisobeni dispoziéniho feseni jejich zdravotnimu stavu a bezpeénosti. Casto voli sprchové
kouty bez zvyseného vstupu, s protiskluzovym povrchem a sedatkem uvnité koutu. Pocitaji
s finanénim vydejem, o ktery se v prvni fadé ve firm¢& zajimaji, a dalsi ¢astku jiz nejsou
ochotni investovat. Chtéji mit alesponn néco nového a Cistého, neni vSak jejich prioritou

zrekonstruovat cely byt.
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2.4 Vlastni dotaznikové Setieni pro segmentaci zakazniki

Pro segmentaci zakazniki jsou pouzity primarni udaje z vlastniho dotaznikového Setfeni.
Cilem dotaznikového Setfeni je identifikovat segmenty, na které by se mohla spole¢nost
Atyp Kolacek zaméfit a zjistit, jak ma na tyto segmenty pusobit. Hlavnim cilem je ur¢it
odliSnosti pfi nakupnim rozhodovani a charakteristiky spottebiteli, které je pii rozhodovani

0 rekonstrukci ovliviuji.

Pro vyzkum byla pouzita metoda dotaznikového Setieni, protoze tato metoda nemé velkou
casovou naro¢nost pro respondenta ani pro vyzkumnika. Navic lidé rad€ji odpovidaji
na otazky v psané formé, nez aby informace o sob€ a svych postojich sdélovali nékomu

cizimu. Dotaznik pouzivany béhem dotaznikového Setfeni je uveden v priloze A.

Dotaznikové Setfeni bylo sméfovano na ¢leny domacnosti. Vzhledem k vyuziti databaze
zékaznik spole¢nosti, kterd poskytla informace o stavajicich zdkaznicich, bylo snahou
oslovit i ostatni potencionalni zakazniky firmy a zjistit jejich nazory a postoje. Kategorie
otazek byly sméfovany predevSim na identifikaci respondenta, typ bydleni, postoj
k rozhodovani o rekonstrukci, cenové a ¢asové rozmezi a také zpusob osloveni, na ktery
by zakaznik reagoval. Diky vyhodnoceni jednotlivych otazek na Grovni konkrétnich segmentti
jsou nasledné zjistény odlisnosti mezi jejich nakupnim chovanim a jsou uréeny zptisoby,

jak by segmenty mohly byt co nejefektivnéji osloveny.
2.4.1  Pribéh dotaznikového Setfeni

Dotaznik byl vytvofen v uzavienych, polootevienych i otevienych otdzek. Pied oslovenim
Siroké vefejnosti nejprve probéhla pilotaz dotazniku na clenech rodiny a pratelich.
Diky pilotazi byla upravena formulace nékolika otizek a zjiSténa délka trvani vyplnéni
dotazniku. Dotaznik byl také konzultovan s majitelkou firmy, na jejiz ptani byly zatazeny

otazky tykajici se konkurence.

Setfeni probihalo béhem unora a biezna roku 2015. V uvodu dotazniku bylo uvedeno
piedstaveni a sdéleni ucelu vyplnéni, také byla uvedena doba trvani. V zavéru dotazniku bylo
umisténo podeékovani vsem respondentim. Pro osloveni a vyplnéni dotazniku byly zvoleny
dvé formy — tisténa a elektronicka, obsah dotazniku se ale nelisil. Pro ziskani odpovédi
od respondentti z fad seniord a obyvateltu stiedniho véku bylo vyuzito tisténé formy dotazniku
a osloveni probihalo naulici v centru mésta Mostu. Pro ostatni skupiny potencidlnich

zakaznikl, hlavné pro osloveni mladych lidi, bylo zvoleno -elektronické dotazovani
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prostiednictvim socidlni sit€. Pro vyhodnoceni a lepsi praci s dotazniky byly nasledné i tisténé

dotazniky zahrnuty do online dotaznikového systému.

2.4.2  Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Pro ptehlednost vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je pouzito grafického zpracovani
pomoci grafu a tabulek. Ke kazdé otazce prislusi také komentar, ktery situaci hodnoti. Celkem

dotaznik vyplnilo 141 respondentd.

1) Jaké je vase pohlavi?

Tab. €. 3: Pohlavi respondentii

Odpoved Pocet Procentni podil
Muz 50 35%
Zena 91 65 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

Mezi respondenty se nachazelo témét 65 % Zen a 35 % muzi.

2) Kolik je Vam let?

Tab. ¢. 4: Vék respondent

Odpoved’ Pocet Procentni podil
18-30 let 84 60 %
31-45 let 19 13 %
46-60 let 25 18 %
61 avice 13 9%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

V otédzce tykajici se v€ku byly odpovédi formou vékového rozpéti. Ve véku od 18 do 30 let
se nachazelo témér 60 % vsech dotazovanych, tato skupina byla tvofena nejcastéji studenty
abydlela s rodi¢i. Dalsi skupinou byli obcané ve veéku od 31 do45let, kde bylo
13 % respondentti. Ve véku od 46 do 60 let bylo osloveno 25 respondentl, ktefi tvori
18 % z celkového poctu. Posledni skupinou byli lidé nad 61 let, kterych bylo osloveno pouze
13 a tvoii piiblizné 9 % z osloveného vzorku. Jejich nejcastéjsi odpoveédi na ekonomickou

aktivitu bylo, Ze jsou diichodci.
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3) Jaké je misto Vaseho bydlisté?

Obr. €. 1: Misto bydliste
4% 3%

B Okres Most - 61 %
Hjiné-26%

6%

i okres Chomutov - 6 %
M okres Teplice -4 %

m okres Louny, Zatec - 3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikd, Cheb, 2015

V nabizenych odpovédich na otdzku bydlisté¢ byly moZnosti oznaceny podle byvalych okrest
v &asti Usteckého kraji, kde se firma nachézi a kde obsluhuje své zakazniky. Vsichni ostatni
respondenti, kteti nemaji bydlist¢ v okoli plsobisté¢ firmy, mohli zvolit odpoveéd jiné.
V byvalém okrese Most se nachédzelo 70 % respondentll, tedy 86 z celkovych 141. Dale bylo
9respondenti z okoli Chomutova, 6 z Teplic a 4 respondenti z byvalého okresu

Louny a Zatec. Témét 26 % dotazovanych ma jiné bydlisté.

4) Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?

Tab. ¢. 5: Nejvyssi ukoncené vzdélani

Odpoved’ Pocet Procentni podil
Zékladni, vyucen(a) 23 16 %
Stiedoskolské 87 62 %
Vysokoskolske 31 22 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

Otazka vzdelani méla moznost jedné ze tifi odpovédi. Nejvyssi podil mélo stiedoSkolské
vzdélani, které ma 87 ze 141 dotazovanych. Druhy nejvyssi pocet mélo vysokoskolské
vzdélani s 22 % a az na poslednim misté bylo zakladni a vyucené vzdélani se 16 %. Maly
pocet respondentti se zakladnim vzdélanim autorku piekvapil, vyhodnoceni proto provedla
zvlast pouze pro byvaly okres Most, jak je zndzornéno v tabulce €. 4. Opét se na nejvyssim
misté objevilo stiedoskolské vzdélani s 58 %, tedy 50 respondentti z 86, kteti uvedli bydlisté
Most. Kategorie zékladni a vysokoSkolské vzdélani mélo stejnou hodnotu, kazdou kategorii

oznacilo 18 respondent.
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Tab. €. 6: Nejvyssi ukoncené vzdélani v byvalém okrese Most

Odpoved’ Pocet Procentni podil
Zékladni, vyucen(a) 18 21 %
Stredoskolské 50 58 %
Vysokoskolské 18 21%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad€ vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

5) Jaka je VaSe soucasna ekonomicka aktivita?

Obr. €. 2: Soucasné ekonomicka aktivita respondentti

4% 2%

® zaméstnanec - 42 %

m student - 32 %

m soukromy podnikatel - 11 %
® dichodce - 8 %

B nezameéstnany - 4 %

B na mateiské dovolené - 2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vyplnto.cz — Segmentace zakaznikid, Cheb, 2015

V dotazu na soucasnou ekonomickou aktivitu mél respondent moZnost vybéru z Sesti
zakladnich kategorii. Z poc¢tu 141 respondentd jich 60 pracuje jako zaméstnanec. Druhy
nejvyssi pocet mela kategorie studentl, kterych bylo 45. Dotaznikového Setfeni se také
zucCastnilo 16 soukromych podnikatelti, 11 dichodcli, 6 nezaméstnanych a 3 osoby

na matefské dovolené.

6) V_jakém typu domu bydlite?

Tab. ¢. 7: Typ domu

Odpoved Pocet Procentni podil
Panelovy dim 74 52 %
Rodinny dim 43 31%
Cinzovni d&im 24 17 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

Vice nez polovina respondenti zije v panelovém domé¢, konkrétné 52 % z respondentd.
druhym nejvétSim poctem se umistil rodinny dim, ve kterém bydli 31 % respondentt

a na poslednim misté€ jsou ¢inzovni domy, ve kterych bydli pouze 24 dotazovanych.
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7) S kym sdilite domacnost?

Obr. ¢. 3: Sdileni domacnosti

4% _ 1%

® S manZelem/kou, partnerem/kou - 43 %
m S rodici - 32 %
m S détmi - 22 %
® S nikym - 13 %

m S prateli - 4 %

m S prarodici - 1 %
Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vyplnto.cz — Segmentace zakazniki, Cheb, 2015

V této otazce méli respondenti moznost oznacit vice odpovédi. Nejcastéji sdili domacnost
s manzelem/kKou ¢i partnerem/kou celkem 43 % z dotazovanych, dale s rodi¢i bydli 32 %
a naopak s détmi 22 %. Celkem 19 respondentli odpovédélo, ze bydli samo, pouze 5, Ze sdili

domacnost s prateli a 2 osoby ziji se svymi prarodici.

8) Udinili byste investici na rekonstrukci koupelny ¢&i kuchyné v prostoru, ktery

nevlastnite?

Tab. ¢. 8: Rekonstrukce v nevlastnim prostoru

Odpoved’ Pocet Procentni podil
Ano 18 13 %
Ne 123 87 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

Odpoveéd na otazku byla pro vice nez tfi Ctvrtiny respondenti ,,Ne, neprovedl bych
rekonstrukci v byté, ktery nevlastnim“. Konkrétné takto odpovédélo 87 % dotazovanych,

zbylym 13 % by to problém ned¢€lalo. Obecné lze ale fici, Ze obyvatelé nechtéji investovat své

penize do prostoru, ktery nevlastni a nevi, jak dlouho v ném budou Zit.

9) Vlastnite prostor, ve kterém bydlite?

Tab. ¢. 9: Prostor vlastnény respondentem

Odpoved Pocet Procentni podil
Ano 81 57 %
Ne 60 43 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015
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Odpovédi na otazku tykajici se vlastnictvi bytu ¢i domu byly téméf vyrovnané. Odpovéd’
ano uvedlo 57 % dotazovanych, zbylych 43 % nevlastni prostor, ve kterém bydli. Mezi osoby,
které nevlastni prostor, patfili nejcastéji lidé ve véku od 18 do 30 let, ti predstavovali
80 % odpovédi typu ,,ne*. Nejcastéji to byli studenti (45 %) a zaméstnanci (23 %). Z poloviny
bydleli v panelovém dom¢, ale i rodinné a ¢inzovni domy, které spolu tvofili druhou polovinu,

byli obydlovany osobami, které prostor nevlastni.

10) Jakou formou byste rekonstrukci koupelny ¢i kuchyné udinili?

Obr. ¢&. 4: Forma rekonstrukce

® Navstivim studio, ve kterém mi poradi s mym
navrhem, samotny nakup a montaZ prenecham
firmeé - 36 %

m Ucinim vlastni nakup a realizaci rekonstrukce
pfenecham specializované firmé - 36 %

U¢inim vlastni nakup a vlastni realizaci
rekonstrukce - 28 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

Odpovédi na otazku tykajici se formy rekonstrukce byly velmi vyrovnané. Po 36 % m¢ély
nastejno odpovédi, kdy by zékaznici navstivili studio, kde vSe vykonaji za n¢ a také odpovéd’,
ze ucini vlastni nakup, ale rekonstrukci prenechaji firmé. Témér 28 % ziskala odpovéd’, ze by
nakup i rekonstrukci provedli sami, takto nejcastéji odpovidali respondenti ve véku 18-30 let.
Nejspise je to z toho divodu, ze by neprovadéli celou rekonstrukci najednou, ale po malych
Castech, které by nebyli tolik financn€ néroc¢né. Naopak u volby studia pro celkovou

rekonstrukei 1 s ndkupem nebo pouze instalaci maji minéni, Ze to bude nakladné.
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11) Pokud byste ufinili vlastni nakup prisluSenstvi do koupelny, v_jakém obchodé

nebo studiu by to bylo?

Tab. €. 10: Nakup pfisluSenstvi do koupelny

Odpoveéd Pocet Procentni podil
Atyp Kolacek, s. 1. o. 12 16 %
OBl 7 11%
Siko 6 8 %
Baumax 4 5%
Ikea 4 5%
Svét vody 4 5%
Sujan 2 3%
Jika 2 3%
Ostatni 32 44 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikd, Cheb, 2015

Tato oteviena otazka neméla u respondentli velkou uspésnost, odpovédélo na ni pouze
73 dotazovanych z celkovych 141. Piekvapenim bylo mnozstvi odpovédi na firmu
Atyp Kolacek, kterych bylo nejvice. Piimi konkurenti firmy, tedy koupelnova studia,
ktera se nachézeji také v Most& - Svét vody a koupelny Sujan ziskali celkem pouze 6 hlast.
Obchody OBI a Baumax, maji také velky uspéch. V zebticku mezi nimi se nachazi koupelny
Siko, které jsou velmi znamé, ale nemaji vSak prodejnu pifimo v Mosté, ale v ostatnich
byvalych okresech ano. V nejcastéjsi odpovédi typu ,,ostatni se nachazely odpoveédi,
ve kterych respondenti sdélovali, Ze se podivaji na internet, porovnaji ceny a vzhled, prozatim

7zadné studio ani konkrétni obchod nevi.
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12) Pokud byste u¢inili vlastni nakup kuchyiiské linky, v jakém obchodé nebo studiu

by to bylo?

Tab. ¢. 11: Nakup kuchynské linky

Odpoveéd Pocet Procentni podil
Ikea 14 18 %
Atyp Kolacek, s. 1. o. 13 16 %
OBl 8 10 %
Oresi 7 9%
Asko 5 6 %
Baumax 3 4%
Sykora 2 3%
Jamall 2 3%
Ostatni 25 31%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikd, Cheb, 2015

Na otevienou otazku tykajici se ndkupu kuchynské linky odpovédélo 79 respondenti.
Nejcastéji uvadeéna byla lkea, ktera je velkym konkurentem a nejvyznamnéjSim nabytkovym
obchodem. Spole¢nost Atyp Kolacek se opét velmi dobie umistila. Mezi dalsi konkurenty
patfi OBI, Baumax, samoziejm¢ kuchyné Oresi, které jsou zndmé a maji prodejny
jak v Mosté, tak v dalsich blizkych méstech. V ostatnich odpovédich respondenti opét uvadeli
prizkum na internetu a dal$i nabytkové prodejny, kde maji ¢asto kuchynské linky a také

truhlafstvi.

13) Pokud byste pi‘enechali vlastni rekonstrukci firmé, ktera se timto zabyva, ktera

by to byla?

Tab. ¢. 12: Specializované firmy na rekonstrukci

Odpoved Pocet Procentni podil
Atyp Kolacek, s. 1. o. 20 43 %
Sujan 6 13%
Siko 2 4 %
Svét vody 2 4%
Nevim 7 15 %
Ostatni 10 21 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakazniki, Cheb, 2015
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Na otevienou otazku, ktera se ptala na nazev firmy, kterou by zdkaznik vyuzil
pro rekonstrukci kuchyné ¢i koupelny, odpovédélo pouze 47 respondentd. Je patrné,
ze 0 téchto firmach dotazovani nemaji piehled, nepamatuji si jména firem a firmu nejspise
vyhledavaji az pii vzniku potieby rekonstrukce. Mezi odpovéd'mi se nejéastéji vyskytovala
firma Atyp Kolagek. Mezi dalsi odpovédi pattili konkurenti Sujan koupelny, Siko koupelny
a Svét vody. Kromé odpovedi typu ,,nevim® byli mezi ostatnimi zafazena truhlaistvi ¢i néjaky

soukromy podnikatel. Respondenti by také vyuzivali néjakého doporuceni.

14) Jaky by byl Vas finan¢ni limit pro rekonstrukci koupelny véetné veskerého

vybaveni?

Obr. ¢. 5: Finan¢ni limit pro rekonstrukci koupelny

3%

9% m 51 000 - 100 000 K& - 53 %
m(0-50000KEc¢ -35 %
101 000 - 150 000 K¢ - 9 %

® 151 000 K¢ a vice - 3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

Odpovédi na tuto otdzku byly pieddefinovany pomoci financniho rozmezi. Z celkovych
141 respondent jich 74 urcilo rozmezi 51 000 — 100 000 K¢&. Druhou nejcastéjsi odpoveédi
S témer 36 % bylo rozmezi 0 — 50 000 K¢. Celkem tedy muizeme fici, ze 88 % respondent
je ochotno investovat maximalné¢ 100 000 K¢&. Pouze 13 jich ma limit do 150 000 K¢

a 4 respondenti by byli ochotni investovat i vice.
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15) Jaky by byl Vas financni limit pro rekonstrukci kuchyné véetné veskerého

vybaveni?

Obr. €. 6: Finanéni limit pro rekonstrukci kuchyné

3%

® 51 000 - 100 000 K¢ - 48 %
m0-50000Kc¢-22%

101 000 - 150 000 K¢ - 23 %
® 151 000 K¢ a vice - 3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

V odpovédich na otazku financovani kuchyné vcetné vybaveni ziistala opét nejcastéjsi
odpovédi varianta 51 000 — 100 000 K¢, kterou odpovédélo priblizné 48 % dotazovanych.
Finanéni skdlu 101 000 — 150 000 K¢ zvolilo 32 respondentli, naopak 31 by zvolilo moZnost
rekonstrukce kuchyné pouze do 50 000 K¢&. V posledni kategorii 151 000 K¢ a vice
se objevilo 10 potencionalnich zakaznikli. V navaznosti na predchozi otazku je ziejmé,
ze kromé nejéastéji uvadéné kategorie 51 000 — 100 000 K¢, ktera byla popularni v obou dvou

moznych rekonstrukcich, se finan¢ni limit pro rekonstrukei kuchyné oproti koupelné zvysil.

16) V_jakém casovém rozmezi byste provedli rekonstrukci koupelny i kuchyné?

Tab. ¢. 13: Casové rozmezi rekonstrukci

Odpoved Pocet Procentni podil
Jednotlivé za sebou, v rozmezi 1-2 let 49 35 %
Obé dvé rekonstrukce najednou 49 35 %
Jednotlivé za sebou, v rozmezi 3-5 let 17 12 %
Neucinim zadnou 14 10 %
Pouze jednu rekonstrukci 6 4 %
Byt po rekonstrukci 6 4%
Jednotlivé za sebou, v rozmezi 6-10 let 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

Tato polooteviena otazka méla na vybér z Sesti riznych variant, které jsou uvedeny ve sloupci
odpovédi. Pod otevienou casti se respondenti shodli na jedné odpovédi, kterou bylo
,.0yt po rekonstrukci, vyuzilo ji 6 respondentl. Nejcastéjsi odpovédi byly zodpovézeny
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stejnym poctem respondentli a pfevazovaly tak nad vSemi ostatnimi moznostmi ¢asového
rozmezi rekonstrukce. Z této otazky je ziejmé, ze pokud se respondent rozhodne
pro rekonstrukce, chce je vykonat ihned, maximalné¢ v rozmezi 2 let. V del§im rozmezi
od 3do5 let by rekonstrukce provedlo 17 tucastnikii dotaznikového Setfeni, 14 by se
nepoustélo do zadné rekonstrukce a 6 by zrekonstruovalo pouze jednu mistnost. Pro rozmezi

6 az 10 let se nerozhodl zadny ze zicastnénych.

17) Jak dlouho by méla podle Vis samotna rekonstrukce trvat?

Obr. ¢. 7: Délka trvani rekonstrukce

4%

® 1-2 tydny - 48 %
® 3-4 tydny - 29 %
méné nez 1 tyden - 11 %
B 5-6 tydnt - 8 %
m déle nez 6 tydnl - 4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

Uzaviena otdazka dotazujici se na délku trvani byla zodpovézena 67 respondenty odpovédi
typu ,,1-2 tydny®, coz tvoii témét 48 % ze vSech odpovédi. Dalsi Castou odpovédi bylo
rozmezi az 4 tydny, kterou oznacilo 41 respondentd. Témeét 11 % respondentd chce,
aby rekonstrukce trvala méné nez 1 tyden. Tato odpovéd byla pitekvapiva, byl oCekavan vetsi
pocet zajemct o velmi rychle provedenou rekonstrukci. Naopak 9 % by nevadila délka trvani

az 6 tydnl. Zbylé 4 osoby by byly ochotné nechat rekonstruovat byt i déle nez 6 tydna.

18) Znate mosteckou firmu Atyp Kolacek, s. r. 0.?

Tab. €. 14: Znalost respondentl firmy Atyp Kolacek

Odpoved’ Pocet Procentni podil
Ano 38 28 %
Ne 103 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

Z odpovédi na tuto otazku je ziejmé, ze ptiblizné Ctvrtina respondentl neznala firmu, ktera

se zabyva rekonstrukcemi a sidli v Mosté. Odpovéd’ ano uvedlo 21 Zen a 17 muza v raznych
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vekovych kategoriich a s riznou ekonomickou aktivitou, 30 z respondentii bydli v Mosté

a zbylych 8 v ostatnich blizkych méstech.

19) Pokud ano, odkud?
Tab. €. 15: Odkud znate firmu Atyp Kolacek

Odpoved Pocet Procentni podil
Od znamych, pratel, rodiny 29 77 %
Z prodejny firmy 11 28 %
Z reklamy, billboardu 8 5%
Z internetu 7 4 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

Otazka byla sméfovana pouze na respondenty, kteti znaji firmu Atyp Kolacek a mé¢la moznost
vice odpovédi. Nejcastéjsi odpoveédi bylo, Ze znaji firmu od znamych, ptatel, rodiny. Dalsi
Casto uvadénou odpovédi bylo z prodejny firmy, nasledovaly billboardy a reklama,

az na poslednim misté byl internet.

20) Které komunikac¢ni kanaly Vas nejvice oslovuji?

Tab. ¢. 16: Komunikaéni kanaly

Odpoved Pocet Procentni podil
Internet 123 87 %
Televize 44 31%
Billboardy 34 24 %
Radio 31 22%
Mistni tisk 18 13 %
Reference od znamych, pratel a zakaznikt 5 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

Polooteviena otazka s moznosti vice odpovédi se dotazovala respondentt, jaké komunikaéni
kanadly je nejvice oslovuji. Jednoznatné pievazuje internet, ktery zvolilo
123 ze 141 dotazovanych. Dale respondenti odpovidali, Ze je oslovuje televize, ktera ziskala
44 odpovédi, billboardy a radio, které oznacilo vice nez 30 respondentti. Pfekvapujici maly
pocet ziskal mistni tisk, ktery dostal pouze 18 hlast a volilo jej 7 respondentli, ktefi se
nachazeji ve véku 18 — 30 let, 7 respondentl ve véku 61 a vice a 4 hlasy se rozdélily mezi
zbylé vékové kategorie. V moznosti oteviené odpovédi se shodli respondenti na referencich

od pratel, znamych a také spokojenych zakaznikd.
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21) Do jaké miry Vas ovliviiuje reklama pri vybéru firmy?

Obr. ¢. 8: Mira ovlivnéni reklamou

m SpiSe neovliviiuje - 47 %
m SpiSe ovliviiuje - 38 %
Vibec neovliviiuje - 12 %

® Velmi ovliviyje - 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

Respondenti nejcastéji odpovidali, ze reklama je pti vybéru spiSe neovlivituje. Tato odpovéd’
predstavovala 47 % hlasi. Blizko tomu byla odpovéd, ze je reklama spiSe ovliviuje,
ktera predstavovala 40 % hlast respondentti. Respondentt, ktefi si mysli, Ze je reklama viibec
neovliviiyje, bylo 17, naopak téch, ktefi jsou reklamou velmi ovliviiovani, bylo pouze 5.

Celkem pfiznalo ptes 40 % respondenttl, Ze je reklama néjakym zptsobem ovliviiuje.

22) Do jaké miry Vas ovliviiuje doporuceni od rodiny, pitatel, znamych pri vybéru

firmy?

Obr. €. 9: Mira ovlivnéni doporu¢enim

m SpiSe neovliviiuje - 6 %
m SpiSe ovliviiyje - 40 %
Vilbec neovlivituje - 1 %

B Velmi ovliviije - 53 %

1%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikd, Cheb, 2015

Naopak v otdzce, zda respondenty ovliviiuje doporuceni rodiny, ptatel a zndmych, byla
nejcastéjsi odpovéd’, ze jsou velmi ovliviiovani, ktera ptedstavovala 53 % odpovédi.
Nasledovala odpoveéd, Ze jsou spiSe ovlivilovani, kterd predstavovala 40 % odpovédi.
Zbylych 7 % pitevazovalo odpovédi, ze je spiSe neovliviiuje a 1 hlas dostala odpovéd, Ze je

viibec neovlivituje. V porovnani s odpovéd’'mi na predchozi otazky je ziejmé, Ze lidé vice
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divétuji svému okoli nez reklamé. Pro spolecnost je velmi dilezité, aby méla dobrou povést

a dobr¢ reference, protoze ty miizou zakaznici predat svému okoli.

23) Reagujete na soutéz, ktera Vam poskytuje procentni slevu z ceny?

Obr. &. 10: Reakce na soutéZe se slevou

B SpiSe ne - 43 %
® Spise ano - 29 %
Rozhodné ano - 16 %

B Rozhodn€ ne - 12 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyplnto.cz — Segmentace zakaznikt, Cheb, 2015

Z celkového poctu 141 dotazovanych jich 42 % nereaguje na soutéze. Naopak 29 % by spiSe
na soutéz reagovalo pozitivné a 16 % respondentl by rozhodné bylo pro soutéz. Celkem tedy
45 % dotazovanych by bylo spiSe ¢i urcité pro soutéZz. Odpovéd’, Ze na soutéZ rozhodné
nereaguji, oznacilo 12 % respondentd. Na odpovéedi typu ,,spiSe ano* a ,,rozhodné ano*

reagovalo nejvice respondentt ve véku 18-30 let.
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2.5 Charakteristika segmentii a navrhy marketingovych pristupt

Vysledky z dotaznikového Setfeni byly déle zkoumany z nékolika konkrétnich hledisek,
podle kterych byly definovany jednotlivé segmenty domacnosti. Pro urCeni segmenti
zakaznikl jsou zvolena segmentacni kritéria geograficka, demograficka a socioekonomicka.
Podle geografického kritéria jsou respondenti zuzeni pouze na byvalé okresy Most, Teplice,
Chomutov, Louny, Zatec. Respondenti z jinych mést jsou vyfazeni. Z demografického kritéria
jsou respondenti charakterizovani podle véku. V socioekonomickém kritériu je zkoumana
jejich soucasna ekonomicka aktivita a vyfazeni jsou studenti, na které v soucasné dob¢ firma
nebude chtit cilit. Podle téchto kritérii jsou uréeny segmenty, u kterych je dale zkoumano
jejich chovani a rozhodovdni v otdzkdch rekonstrukce. Vytvofené segmenty jsou
pojmenovany na zaklad¢ jejich vlastnosti. K segmentim z fad domdacnosti je dale pfifazen

segment firemni klientely, na ktery by se méla spole¢nost Atyp Kolacek také zaméfit.

Navrhy marketingovych piistupti jsou vzdy piitazeny k charakteristikam jednotlivych
segmentl. Marketingové navrhy na osloveni a udrzeni zakaznického segmentu jsou Fazeny
chronologicky, tedy ty, které by mély byt uskuteénény co mozna nejdiive a mély by mit
co nejvetsi efekt, se nachazi na prvnim misté. Nasledn€ jsou nastinény 1 dal$i navrhy, které

bude autorka prezentovat dané spole¢nosti.

2.5.1  Prozatimni planovaci

V tomto segmentu se nachazeji osoby mezi 18 a 30 lety. Ze 70 % bydli v panelovych domech.
Jelikoz byli vytazeni studenti, u kterych pievlada bydleni s rodici, ostatni v tomto segmentu
bydli s manzelem/kou ¢i parterem/kou a 15 % jich bydli samo. Nejcastéji jsou to zaméstnanci,
pouze 10 % ma jinou ekonomickou aktivitu. V této skupiné jich 60 % vlastni prostor,
ve kterém bydli. To je pro firmu pfivétivé, protoze z prizkumu je patrné, Ze investice
do prostoru, ktery potencionalni zakaznik nevlastni, nechce investovat. Da se predpokladat,
ze ti, co maji zaméstnani a vlastni prostor se budou moci rozhodovat pro rekonstrukci.
Nejcastéji ale budou volit vlastni ndkup a vlastni realizaci. Pouze ctvrtina respondentd
by vyuzila castecnych sluzeb firmy a posledni Ctvrtina by navstivila studio, kterému
by rekonstrukci i nakup svéfila. V této vékové kategorii zna 30 % dotazovanych osob firmu
Atyp Kolacek, atopredevSim od znamych, ostatni by se obraceli na spolecnost OBI
a nabytek Ikea. Pro tuto skupinu pievlada investice do koupelny od 51 000 — 100 000 K¢
asiz60 %, dalsich 30 % by investovalo pouze 50 000 K¢. V rekonstrukci kuchyné
by z poloviny vyuzili rozmezi 51 000 — 100 000 K¢ a z druhé poloviny az 150 000 K¢&.
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Je zajimavé, ze vétSich investic by se nebali a podstoupili by ob¢ dvé rekonstrukce najednou.
Tuto skupinu by firma mohla oslovit pfes internet, billboardy a radio. VSichni jsou
ale ovliviiovani spiSe referencemi nez reklamou, v dotazu na soutéz jich nejvice praveé v tomto

veéku oznacilo odpovédi typu ,,ur¢ité ano* a ,,spise ano*.

Spolecnost Atyp Kolacek by se méla na tento segment zamétovat predevsim tak, ze tito lidé
prozatim nebudou chtit uskute¢novat velké rekonstrukce, ale prozatim pouze planuji,
jak to v budoucnu bude. V rozmezi tohoto véku si teprve utvari své pracovni a domovské
zazemi, rozhoduji se, zda Vvtomto bydlisti zistanou dlouhodobé. Kromé rekonstrukce,
ktera je finanéné naro¢na, jim muize nabizet také jednotlivé sluzby a zprostfedkovat jim
nakupy, kterych by mohli vyuzit. Firma by se méla vice propagovat a dat o sob& védeét,
aby si tento segment zakaznikti na ni vzpomn¢l, az bude potiebovat vyuzit takovychto sluzeb.
V osobni komunikaci s klienty by se méli zaméstnanci zaméfit na otevienost, pratelské
vystupovani a nabizet moznost obou dvou rekonstrukei, u kterych by mohla byt nastavena

sleva 10 000 K¢, ktera bude platit po dobu 3 let.

Pro osloveni segmentu by autorka navrhovala pouzit mistni radio. Konkrétn¢ Gama radio,
které rozsifilo svou piisobnost z Mostu po celém Usteckém kraji, je vhodné pro umisténi
reklamy. Pro tento segment by méla spole¢nost uvést, Ze se zamétfuje se na rekonstrukce
aupravy byt a ze diky spolupraci s dodavateli maji zékaznici moznost vyuzit slevy
15 % pro nakup zbozi pro rekonstrukci. Pro piiklad je uveden kratky slogan, ktery by
spolecnost mohla do radia pouzit: ,,Kuchyné¢ a koupelny jsou dostupné pro vSechny!
Novy ,,sprchac¢”“? Linka? Vana? U nds mas slevu a navrh zdarma!* Dale by méla spole¢nost
uveést své webové stranky nebo struéné popsat, ze sidli v Mosté naproti obchodnimu centru
Central Most. Mezi dalsi posluchace se budou zafazovat také skupiny ,,mladych
a nedostupnych® i ,,velci investofi®. Proto by mohla spole¢nost prostiednictvim radia vyhlasit
soutéz. Mohlo by se naptiklad jednat o vypis restauraci ¢i firem z okoli Mostu, Chomutova,
Zatce a Loun, které potiebuji rekonstrukei socialniho zafizeni ¢ vybaveni kancelafi a mohla
by je firma Atyp Kolacek oslovit se svou nabidkou sluzeb. Vyherce by se nemél vybirat
formou losovani, vtakovém piipadé by se jednalo o spotiebitelskou loterii, ktera je
nejvétsiho poctu odpovedi, anebo podle predem stanoveného poctu nejrychlejsich odpovédi,
protoze tyto podminky spliuji spotiebitelskou soutéz. (Marketing Sales Media, 2013) Soutéz
by méla byt vysildna spolu s navrhovanym sloganem, a to po dobu jednoho mésice. Odpovédi
by byly zasilany na firemni e-mail. Odménou by méla byt sleva 10 % z celkové castky
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na vybranou rekonstrukci, na vykonani sluzeb ¢i jednotlivé nakupy. Podminky soutéze by
méla spolecnost presné stanovit a dat je vefejné k dispozici soutézicim jak na svych
webovych strankdch, tak na strankdch Gama radia. Spolecnost by mohla soutéz také vyvésit
formou plakatu na své prodejné. Diky ziskanym odpovédim by méla firma piehled

0 restauracich a firem, které mtize ziskat jako své zédkazniky.

Z pruzkumu zakazniku vyplynulo, ze na billboardy vSechny segmenty velmi dobie reaguji
a v8imaji si jich. Jak jiz bylo zminéno, v soucasné dobé¢ ma firma dva billboardy v Most¢.
Tyto billboardy obsahuji spravné informace o firm¢, jsou vystizné a maji vyrazné barvy, které
souhlasi s corporate identity firmy. Slogan ,.koupelny a kuchyné za super ceny* je také
neutrdlni pro vSechny segmenty. Tato forma reklamy slouZzi ptredev§im pro informovanost
a Sifeni povédomi o existenci firmy. Vzhledem k tomu, ze na jiz vystavenych billboardech
nema spolecnost uvedenou slevu na ndkup materialu, bude i nadale o této slevé zékazniky
informovat jinou formou. Jak vyplynulo z prizkumu, billboardy jsou efektivni, proto by méla
spole¢nost vyuzit stejnych billboardll 1 na dalSich mistech v Mosté, na silnicich pfi piijezdu

do Mostu a také v Litvinové, Lounech, Zatci, Teplicich.

Spolecnosti by autorka navrhla umisténi své reklamy pro osloveni segmentu
,prozatimnich planovaci“ prostfednictvim mistni méstské hromadné dopravy. Reklamni
prostory jsou umistény uvniti i Z vné¢jSku autobust a tramvaji a také je zde moznost vyuzit
televizi uvnit autobust. Na tento segment by firma cilila pfedev§im moznosti jednotlivych
nakupt a drobnych rekonstrukei, které jim zvelebi byt. Nemuseji si instalaci vybaveni, které
nakoupi, ¢i celou piestavbu provadét sami, ale mohou vyuzit jejich sluzeb, rad a pomoci,
zakteré¢ firma ru¢i. Dale by bylo na misté zdiraznit, ze velkému vybéru jednotlivych
produktti, komponentil a dopliikd, at’ uz pro koupelnu ¢i kuchyn, odpovida také Siroké cenové
rozpéti, takze samotny vybér a konecnou cenu si sestavuje zdkaznik sam. V reklamnim
televiznim spotu v autobusech by mohly byt také ukazky kuchyni a koupelen, které by se
meély pohybovat kolem 80 000 K¢. Podobnou cestou by mohly reklamy oslovit i segment
,ochotnych seniorti“. Mohl by byt pouzit obdobny slogan, ktery je uveden pro mistni radio.
Reklama by musela byt umisténa v nékolika autobusech a tramvajich a je pravdépodobné,
7e bude pro spole€nost finanén€ naroc¢na. Vzhledem k tomu, Ze pro firmu neni tento segment

nejatraktivnéj$i, prozatim by se méla zaméfit na jinou formu propagace.
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2.5.2 Miladi a nedostupni

V tomto segmentu stiedniho veku bydli vétSina lidi s manzelem/kou ¢i partnerem/kou,
anebo i s détmi, a financni piijem maji vétSinou dva lidé. Dulezité je i to, ze jich polovina
bydli v rodinnych domech a polovina v panelovych, tam jich ale 70 % byt nevlastni
a rekonstrukci by neucinili. Studio pro rekonstrukci by ze tii ¢tvrtin vyuzili pro cely navrh
a realizaci nebo by alespon vyuzili sluzeb pro rekonstrukci. Rekonstrukci by urcité vyuzili
najednou a preferovali by dobu trvani maximalné 2 tydny. Do koupelny by byli ochotni
investovat od 51 000 do 100 000 K¢, zato v kuchyni voli v8echna riizna finan¢ni omezeni.
Polovina respondenti v tomto véku zna firmu Atyp Kolacek nejcastéji od znamych, z reklamy
a billboardti. Nejcastéji je oslovuje internet, ale také vnimaji billboardy a v malé mife i radio
a televizi. V mife ovlivnéni reklamou a reakci na soutéze se déli piesné na dvé poloviny,

ale urcité davaji na doporuceni od pfatel, znamych a rodiny.

Tento segment nebude velkym ulovkem pro firmu. Lidé kolem 30 let sice maji tendenci
si rekonstruovat své byty, ve kterych uz budou zistavat po delsi dobu, ale v tomto prostiedi,
kde firma pusobi, to pro lidi neni prioritou. Navic v téchto letech fe$i zazemi pro rodinu
a jejich finance jiz mohou putovat do jinych rodinnych vydaji. Pro tuto skupinu by se méla
spole¢nost prezentovat jako finanén€ dostupna pro vSechny, protoZe tento segment se boji
velkych investici vzhledem k dal$im vydajim v blizké budoucnosti. M¢la by se snazit
navodit atmosféru, ze rekonstrukce neni tak nakladna vzhledem k tomu, ze si zakaznik sam
zvoli, jaké finan¢ni rozmezi je schopen obétovat a jaké materidly a vybaveni si chce zakoupit.
Kromé¢ samotnych velkych rekonstrukci by méla zdkaznikim  zpfistupiovat
také své jednotlivé sluzby. V osobni komunikaci by s nimi méla jednat majitelka spole¢nosti,
ktera je v mladém veéku, ma ptatelské vystupovani a mohla by jim byt bliz§i v osobni
komunikaci pfi zafizovani bytu ¢i domu. Tento segment by mohl slySet piedevsim na slevy

a akce, které spolecnost umoznuje.

Vzhledem Kk situaci, Ze investice by uskutecnili pouze vlastnici bytu ¢i domu, by se firma
Atyp Kolacek méla zaméfit pouze na né. Jak jiz bylo zminéno, 70 % ,mladych
a nedostupnych® byt nevlastni a je zde pravdépodobnost, Ze ho budou chtit v brzké dobé
kupovat. Spole¢nost by mohla navézat spolupréaci napiiklad s realitni kancelari, ktera ma
ptehled jak o kupujicich byti a domi, tak o vlastnicich, ktefi byty pronajimaji.
Diky spolupraci by mohli zakaznici realitni kancelafe vyuzit sluzeb spole¢nosti Atyp Kolac¢ek

pro rekonstrukce. V tomto segmentu by méli byt osloveni pfedev§im budouci majitelé, ktefi
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se chtéji do prostoru stéhovat a chtéji ho vylepsit. Samotnou realitni kancelai by meéla
majitelka firmy Atyp Kolacek oslovit osobné. Nové zdjemce o byty a domy, které jistou
rekonstrukci potiebuji, by mohli firmy spole¢né oslovit na internetovych portalech, kde se
byty vyhledavaji. Pii vyhledavani byt ¢i domt, které jsou nabizeny v Mosté¢ a dalSich
pusobistich spolecnosti, by mohly firmy umistit spolecnou bannerovou reklamu. Napiiklad
na realitnim serveru SeveroCeské reality je moznost umisténi banneru za 300 K¢ bez DPH
za 1000 zobrazeni. Vzhledem k vyhledavani se da velmi dobfe cilit na vyhledavanou lokalitu,
popiipad¢ 1 na typ bydleni. Firma Atyp Kolacek by se na tomto serveru méla zaradit také
do registru firem, které zajemci prostiednictvim této webové stranky také mohou vyhledavat.
(Ceské reality, 2015) Spoluprace by byla uvedena na webovych strankiach obou firem
a na vystavnich tabulich a prodejné realitni kancelafe. Spole¢nost Atyp Kola¢ek by mohla
pro tento segment zvolit slogan: ,,Zafizujes byt ¢i baracek? Navstiv Atyp Kolacek! Koupelnu
ti postavime, i skuchyni si rady vime!“ Firmy by mély zakazniky spole¢né informovat
0 moznosti rekonstrukce jest¢ pied nastéhovanim do bytu ¢i domu, rychlé jednani, které
neomezi jejich stanovené datum sté¢hovani a respektovani jejich finanéniho limitu. Budouci
majitelé by mohli vyuzit jednotlivych sluzeb, jako pokladu podlahy ¢i pouze obkladace, ktery
oblozi koupelnu bez vybaveni. Pokud by ov§em vyuZili celych rekonstrukei, maji slevu 15 %
na nakup materialu. Dale by spole¢nost mohla zdiiraznit slevu 10 000 K¢ pfi vyuziti obou
rekonstrukci, jak koupelny, tak kuchyng, pficemz by tato sleva platila po dobu 3 let. Realitni
kancelat by mohla napiiklad uvadét, ze predchozim majitellm se nechtélo prostor
zrekonstruovat, ale ze ma objekt velky potencial. Podle finan¢niho rozpoctu by se zajemciam
o byt ¢i diim zdarma pfedstavil 3D navrh od rekonstrukéni spolecnosti Atyp Kolacek. Navrhy
by také mohly byt pfifazeny k fotografiim, které realitni kancelar zvetejiiuje na svych
webovych strankach nebo by mohl byt vytvoren struény katalog, kde by byly vidét jednotlivé
rekonstrukce bytovych prostor a by byl kdispozici ptimo v realitni kancelati. Pokud by
z4jemci méli moznost vidét objekt s prislusnymi navrhy rekonstrukci, mohlo by to zvednout
jejich zajem o nabizeny prostor. Vzhledem K jistému lakadlu na zakazniky realitni kancelafe,
kteti mohou dale vyuzit sluzeb firmy pro rekonstrukce, by firmy mezi sebou nemusely mit
z4dné finan¢ni ndklady na spolupraci. Tato forma spoluprace by mohla byt pro spolecnost
Atyp Koléacek efektivni, protoZze by se dostala pfimo k zdjemciim, kteti chtéji koupit byt

¢1 dim.

Pro tento segment lidi, ktefi radi vyuziji rekonstrukce, ale chtéji se aktivné zapojit do ndkupu

vybaveni, by méla spole¢nost utvofit na svych webovych strankdch odkazy na své dodavatele,
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kteti maji online katalogy zbozi na internetu. Méla by konkrétné uvést, s jakymi dodavateli
nejvice spolupracuje, jaké vyrobky uptednostiuje, ale také zminit, ze zakaznik je na prvnim
misté a spolecnosti nedéla problém navazat kontakt a objednat zbozi od jakékoli jiné firmy,
pokud si tam zakaznik zbozi vybere. Ze slevy na material by bylo ziejmé, Ze vyuzit sluzeb
spolec¢nosti Atyp Kolacek je nejvyhodnéjsi. I pokud by budouci zakaznici chtéli vyuzit pouze
nakupu zbozi, na které se sleva nevztahuje, pak by zfejmé museli hledat néjakého odbornika
na instalaci ¢i obkladace, je proto lepsi, aby vyuzili celé rekonstrukce a mohli ¢erpat slevu.
Navic i pro vSechny ostatni segmenty, i véetné seniort, ktefi také uvadéli internet jako formu
komunikace v dotaznikovém S$etieni, by bylo velmi pohodIné a pfijemné si prohlizet aktualni
katalogy a nabidky piimo ptfes webové stranky. Bohuzel vzhledem k situaci, ze nécktefi
dodavatelé nabizi online e-shopy pouze pro své dlouholeté odbératele, a ne pro jednotlivé
domacnosti, by bylo potieba vyzadat povoleni a umoznit vstup do e-shopt i zakaznikim
spolecnosti Atyp Kolacek. Dalsi variantou by mohlo byt vytvofeni vlastni galerie
na webovych strankach spole¢nosti, kde by byly vSechny dodévané produkty od aktudlnich
dodavateli. OvSem krom¢ souhlasu od dodavateli by také firma potifebovala zruéného

programatora, coz by pro ni mohlo byt velmi nakladné.

2.5.3  Velci investori

Segment obyvatel ve véku od 46 do 60 let je pro spolecnosti velmi pfitazlivy. Skupina
zamé&stnanct, ale také soukromych podnikateli méa velky vyznam v tom, Ze z 85 % vlastni
svij byt ¢i dim. Pomér téchto typl obydli je vyvazeny. Zaroven by i nékteti byli ochotni
investovat do prostoru, ktery nevlastni. Kromé 15 % osob, které by ucinili vlastni nakup
i rekonstrukei, by zbytek vyuzil sluzeb firmy pro rekonstrukci, ¢asto by ale respondenti chtéli
sami provést ndkup vybaveni. Pro rekonstrukci koupelny by se nej€astéji rozhodovali mezi
firmou Atyp Kolaéek a Sujan koupelny, dale by hledali informace na internetu. Nejdastgji
by investovali 100 000 K¢, ale nebali by se ¢astku prekrocit az do 150 000 K&. V oblasti
rekonstrukei kuchyni je mozné, ze by vyuzili silného konkurenta Oresi kuchyné nebo nabytek
Ikea. Z velké ¢asti by bylo jejich limitem 100 000 K¢, ale osoby v této skupiné se neboji
investovat i vice nez 150 000 K¢ do rekonstrukce kuchyné. Nejvice by vyuzivali
rekonstrukce v rozmezi 1-2 let a rekonstrukce by méla trvat 1-2 tydny, ale Casto by jim
nevadilo rekonstruovat byt klidn¢ 3-4 tydny. Spolecnost Atyp Kolacek znaji od znamych,
ale také velmi Casto z internetu a z prodejny. Nejvice je oslovuje internet, ale priklani se také

k televizi a k billboardim. D4 se ale fici, ze vubec nepiipoustéji, ze by je reklama

60



ovliviiovala. Urcit¢ ale 85 % z nich da na doporuceni od znamych, ptatel, rodiny a zakazniki.

V otédzce soutéze by jich pfiblizn€ polovina zareagovala.

Vzhledem Kk tomu, Ze je tento segment pro firmu nejatraktivnéjsi a mize prinést spole¢nosti
nejvetsi obnos penéz, méla by na néj spravné pusobit. Spole¢nost se musi prezentovat
seriozné S kvalitnimi sluzbami a materialem. Tito zakaznici jsou ochotni investovat penize,
ale firma je musi spravné oslovit. Méla by zejména zduraznit, Ze si byt jiz dlouho
nerekonstruovali a nyni maji jedine¢nou moznost si Splnit sny, protoze si vytvoii koupelnu

a kuchyn podle svych pfedstav a firma jim vSe zrealizuje.

Pro inzerci by autorka doporucovala vyuzit novy online denik e-mostecko.cz. Tento online
denik je velmi oblibeny vSemi vékovymi skupinami a je sledovan ptes socialni sit’ Facebook
ptiblizn¢ 9000 uzivateli. Tento online denik ma béhem jednoho mésice 200 000 realnych
navstévnikli. Na webovych strankdch, které jsou casto navstévovany, by mohla spolec¢nost
umistit svou bannerovou reklamu. V reklamé¢ by firma Atyp Kolacek prezentovala jeji
individualni pfistup ke klientim a kvalitni materiadl pro rekonstrukce. Dale by spolecnost
uvedla, Ze ma vlastni truhlarnu, jejich prace je precizni a poskytuji odborné rady
a pro zékazniky vytvari 3D navrhy zdarma. Diky sluzbam spolecnosti Atyp Kolacek
si zakaznik kone¢né zhmotni sva ptfani o koupelné¢ a kuchyni, ktera v jinych obchodech
vytvofit nelze. Slogan do této reklamy by mohl znit: ,,Splnime Vam VaSe sny, stavime
kuchyné a koupelny!™ Daéle by spolecnost méla uvést, ze poskytuje slevu na dalsi
rekonstrukcei, kterd plati 3 roky a béhem té doby si zékaznici vytvoii novy domov, i kdyz
zustanou stale ve svém obvyklém prostiedi. Pfredevsim segment ,,velkych investorti® nesmi
firma v Casovém intervalu mezi jednotlivymi rekonstrukcemi ztratit. Diky slevé na dalsi
rekonstrukci by si zajistila navrat zakaznikd i po letech a v tomto segmentu by se ji to urcité
finan¢né vyplatilo. Naklady na umisténi reklamy typu learderboarder v horni ¢asti webové
stranky jsou 2 000 K¢ za tyden. U reklamy typu scycraper umisténé na pravém ¢i levém boku
webové stranky jsou naklady 6 000 K¢ za tyden. Bannery ziistavaji jak na hlavni strance,
tak na i na vSech dalSich strankéach tohoto deniku. Pfi tfitydennim opakovani by spole¢nost
dostala slevu 15 %. Spole¢nost by mohla vyuzit umisténi nékteré z vyse uvedenych
bannerovych reklam po dobu 1 mésice. Vzhledem k umisténi hypertextového odkazu by
mohla firma Atyp Kolacek sledovat, zda se ji zvySila navstévnost na jejich webovych
strankach. Spolecnost by se mohla vice propagovat také formou public relations. I kdyz
by tato forma méla byt neplacena, online denik nabizi zvefejnéni ¢lanku placenou formou,

aby se mohly spolecnosti vice zviditelnit. Denik c¢lanek vytvofi a umisti na své stranky
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za 4 000 K¢, pokud si jej klient zhotovi sdm, cena je 2 000 K¢. Spolecnost Atyp Kolacek
by se také méla zaradit do katalogu mosteckych firem, ktery online denik vytvaii. Diky
tomuto online deniku by mohla spolecnost oslovovat zakazniky nejen z Mostecka
a Litvinovska, ale také z okoli Teplic, Chomutova, Loun ¢i Litoméfic. (E-Mostecko, 2015)
Diky deniku muze oslovit pravé ty oblasti, o které ma firma velky zajem. Vyuziti reklamy
v online deniku by bylo efektivni, protoze se na internetu velkd vétSina potencionalnich

zéakazniku.

Vzhledem k velkému poctu ohlasti na reference od znamych, ptatel, rodiny, ale také jinych
obslouzenych zakazniki, které oznacily za nejvice dulezité vSechny segmenty, by méla firma
vytvofit forum na svych webovych strankach. Z ptispévkl by bylo patrné, jak zdkaznici
na ptistup firmy reagovali, jak byli spokojeni a zda firmu doporucuji i dalSim moznym
zékaznikiim. Neni podstatné, zda by firmu hodnotili jiné firmy ¢i né¢kdo z vetejného sektoru
nebo obslouzené domacnosti. Forum by bylo viditelné pro vSechny a kazdy by také mohl
ptispévky piidavat. Diky pozitivnim ohlasim by se firma velmi dobife prezentovala.
Diky negativnim ohlasim by naopak zjistila, jaké jsou jeji chyby, co ma napravit a zlepsit.
Pti jednotlivych  zakazkdch by spole¢nost Atyp Kolacek vzdy oslovila zékazniky,
aby se na jejich strankach vyjadrili, stejné tak idodavatele adalsi spolupracujici firmy.
Pro vytvoteni fora by spolecnost méla oslovit spravce svych webovych stranek. Vzhledem
k tomu, Ze autorka fadi vzhled dosavadnich webovych stranek mezi slabé stranky spole¢nosti,
navrhovala by také oslovit specializovanou firmu na tvorbu webovych stranek, kterd by se
postarala jak o novy design, ktery by odpovidal corporate identity, tak o vytvoieni fora.
Rekonstrukce webovych stranek by byla sice nakladna, ale vzhledem k tomu, Ze zakaznici
vyhledavaji informace o firmach nej¢astéji pfes internet a zajimaji se o reference, firmé by to

mohlo velmi pomoci.

Ve spolupraci s realitni kancelafi by mohla firma s vyuzitim databaze zakaznikt spole¢nosti
oslovit i majitele byta, ktefi prostor pronajimaji, ale nedafi se jim to. V tomto piipadé by §lo
0 ,,velké investory“. Nabidky pro rekonstrukci by se nabizely zdkaznikiim osobn¢ v kancelafi
¢i telefonicky. O to by se staral zaméstnanec firmy Atyp Kolacek, ktery by je mél oslovit
s nabidkou malé rekonstrukce ¢i opravy alesponi jedné mistnosti, kterd by po rekonstrukci
zvedla zajem o byt. Dale by bylo v nabidce zdiiraznéno, Ze v rozhodovani o pronajmu bytu
jsou velmi dulezité faktory, které mize firma majitelim nabidnout k rekonstrukci, tedy WC,

koupelny, kuchyné, podlahy, skiin¢ a samoziejmé vSechny dalsi sluzby s tim spojené.
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2.5.4  Ochotni seniori

Ve skupin¢ seniort se nachazeji osoby ve véku vyssim nez 61 let. Z vice nez 90 % vlastni své
byty, které maji v panelovych, ale i ¢inzovnich domech. Casto bydli sami, necel4 &tvrtina Zije
s manzelem/kou ¢i partnerem/kou. Tii Ctvrtiny dichodci by navstivily studio
a pro rekonstrukci by se rozhodla pouze polovina respondenti, zbytek rekonstrukci odmitaji.
Pokud by se vSak pro ni rozhodli, ucinili by obé dvé rekonstrukce najednou a délku trvani
by preferovali 3-4 tydny. Vice nez polovina zna spole¢nost Atyp Kolacek a obratila
by se na ni pii rekonstrukci. O spole¢nosti vi od znamych, rodiny a ptatel a také z prodejny
firmy. Jako komunikaéni kandly nejcastéji uvadéli mistni tisk, radio, ale také internet. Opét
nepiipousti, ze by je reklama ovliviiovala, spiSe daji na reference. Tato skupina by na soutéz

spiSe nereagovala.

V tomto segmentu je podstatné to, ze seniofi ofekavaji komfort a védi, ze se nebudou muset
0 nic starat. V&tSina z nich ma pro rekonstrukci své tspory a starobni diichod, ale nechtéji
investovat bezdivodné. Proto musi byt nabidka cilenda na jejich potieby, vzhledem
k zdravotnimu stavu duchodct, piedevsim koupelny. Je potiecba vyuzit ochoty investovat
a nabidnout rychlou rekonstrukci vSeho potiebného, co si sami zkonzultuji v prodejné firmy

a vSe pro né bude finanén¢ dostupné.

Pfedevsim pro seniory je velmi dilezity mistni tisk. Pro tuto reklamu by spole¢nost mohla
vyuzit tydeniku 5plus2, ktery je na vefejnosti zadarmo a seniorim chodi po zazadani pfimo
do schranek. Tydenik Splus2 je nejétengjsi vékovou skupinou 60-69 let. V reklamé v tisku by
firma méla zdaraznit vyhody jejich sluzeb pro seniory, mezi které patii zejména tvorba
finan¢niho limitu dle zékaznika, vybér z velkého mnozstvi komponenti do kuchyné
i koupelny a uréeni konkrétni cenové kalkulace jesté pred uzavienim smlouvy. Spole¢nost by
také meéla vysvétlit 3D vizualizaci navrhi v pocitaci. Diky navrhu v pocitaci si mohou
prohlédnout a na zakladé ného upravit své pozadavky na rekonstrukci jeSté pied jejim
zahajenim. Podstatny je také individualni piistup ke kazdému klientovi a respektovani jejich
prani, navic bude zakaznik kompletn¢ obslouzen na prodejné, kde si jednotlivé komponenty
vybere a zkonzultuje, uz tedy nemusi chodit po dal$ich obchodech a vyhledavat co je pro ngj
nejlepsi variantou. Spolecnost by méla také nabidnout i své truhlafské sluzby, predevSim
podlahy, dvefe, kuchynské linky na miru ¢i pouhou vyménu pracovni desky ¢i dvifek. Daéle
zduraznit, Zze diky rekonstrukci koupelny s lepSim pfistupem do vany ¢i sprchového koutu

se nebudou muset bat o své zdravi. Pro segment seniorti by spole¢nost mohla vyuzit sloganu:
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,,Sami urc€ite si rozpocet, navrhit Vam dame nespocet. Pro koupelnu i Kuchynku, trva to jen
chvilinku! Jen se toho nebojte a za nami se vydejte. Spoleéné navrh udélame, o vSe ostatni
se postarame!“ Naklady pro umisténi reklamy, kterd by méla velikost jedné ¢tvrtiny novinové
stranky jsou V tydeniku Splus2 14 200 K¢ bez DPH za jednorazové umisténi reklamy.
Reklama bude umisténa ve v$ech tydenicich po celém Usteckém kraji. Pokud by chtéla
spole¢nost prozatim vyuzit reklamu pouze v tydeniku pro Mostecko, cena za stejnou velikost
umisténé reklamy se snizi na 5680 K¢. (Tydenik 5plus2, 2015) Firma Atyp Kolaéek by
mohla vyuzit toho tydeniku pro svou reklamu alesponi jednou béhem jednoho meésice.
Pro spolecnost je velmi vyhodné, Ze mezi Ctenafe se fadi pravé segment ,,ochotnych seniorti.

Diky této reklamé by tento segment mohla velmi dobfte oslovit.

255 TrhB2B

Segment, ktery se nachdzi na trhu ,business-to-business®, zahrnuje vSechny firmy v okoli
Mostu. Pro firmy a restaurace je dillezité mit reprezentativni socialni zatizeni a v restauracich
je také vysokd pravdépodobnost zakdzek kuchyniské linky na miru. Navic jsou castéji
navs§tévovanymi misty pro vefejnost a potencialni zakazniky a firma se diky své odvedené
praci mize dobie prezentovat. Co Se ty¢e kancelaFského vybaveni, rekonstrukci koupelen,
WC a malych kuchyni ve firmach, firma Atyp Kolacek ma jiz nékolik let zkusenosti.
Pokud by ovsem chtéla nabizet rekonstrukci kuchyni v restauraénich zarizenich, musela by
Vv prvni fad¢é navazat novou spolupraci s dodavateli spotiebicli pro tyto kuchyné. Jeji nabidka
by musela zahrnovat nejen vyhotoveni kuchyiské linky na miru, ale také dodani specialnich
spotiebict. Z pruzkumu trhu, ktery autorka vykonala v bieznu roku 2015, bylo odhaleno,
Ze V Mosté€ se nachazi ptiblizn€ 40 % restauraci, které by potiebovaly minimalné rekonstrukci
socidlniho zafizeni. Témto restauracim by méla spolecnost nabidnout rekonstrukci a zdlraznit
jim, ze zakaznici je hodnoti podle prvniho dojmu a podle toho, jak na né prostiedi pusobi.
Jedna se o jeden z nékolika faktort, které hraji roli u zakaznika v rozhodnuti, zda bude podnik
navs§tévovat opakované¢ a zda je mu prostiedi restaurace piijemné. To samé se da fici

0 firmach, které potiebuji slusné zazemi pro své zaméstnance a reprezentativni nabytek.

Pro spolupraci a osloveni firem v tomto segmentu by se spole¢nost Atyp Kola¢ek méla zaradit
mezi ¢leny okresni hospodarské komory v Mosté. V této komoie se Vsoucasné dobé
nachazi 236 ¢lenli. Samotna registrace je zdarma a Clenstvi pfinaSi spoleCnostem spoustu
vyhod. (Mostecky Denik, 2015) Na webovych strankach okresni hospodaiské komory je

uveden seznam vSech ¢lent i s odkazy na jejich webové stranky. Na strankach jsou také
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uvedeny jednotlivé nabidky a poptavky, které si firmy mezi sebou vyménuji. Tam by mohla
spole¢nost Atyp Kolacek umistit svou nabidku rekonstrukci. Okresni hospodatska komora
V Mosté také vydava sviy cCtvrtletnik Tema, ktery zasilda vSem svym ¢leniim. Spolecnost
Atyp Kolacek by mohla umistit svou reklamu pro rekonstrukce kancelaiskych prostor,
socialniho zatizeni a kuchyni do ¢tvrtletniku. Naklady na umisténi inzerce o velikost jedné
¢tvrtiny formatu stranky A4 jsou 3 000 K¢. Spolecnost by také mohla oslovit majitele firem
na setkani C¢lenu, které se kond Vv blizké dobé, konkrétné na konci dubna roku 2015.
(Okresni hospodaiska komora Most, 2015) Pro osloveni by si méla pfipravit letaky ¢i struény
katalog, ve kterém by méla ukazky svych navrhi. Spole¢nost by se méla zaméfit na seridozni
pfistup a zdaraznit restauracim a dalSim firmam, Ze prvni dojem jejich zdkaznika velmi
ovliviiuje a také, zZe je dilezité mit pro zédkazniky i zaméstnance Cisté, nové a slusné socidlni
zafizeni. Pokud by spole¢nost uzavirala takové obchody, mohla by uvadét firmy na svych
webovych strankdch a uzavfit partnerstvi pro vzdjemnou reklamu. Byt clenem okresni
hospodaiské komory by bylo pro spole¢nost vyhodné. Jak jiz bylo zminéno, muze diky
ctvrtletniku velmi dobie oslovit tento segment a také navéazat dal§i mozné spoluprace

s firmami.

Na trhu B2B by se firma méla sale snazit komunikovat pfevazné osobné. Zaméstnanec firmy
Atyp Kolacek by mél osobné navstivit jednotlivé podniky a snazit se saim zkontaktovat
s majitelem. Dalsi formou by mohla byt telefonické domluva, jejiz ucelem by bylo také
spojeni Se S majitelem spolec¢nosti. Spolecnost by mohla také majitele restauraci ¢i dalSich
firem oslovit personalizovanym dopisem, tedy pouze v pfipad¢, Ze majitel nema na své
schrance uvedeno, Ze si nepieje dostavat nevyzadanou postu. K tomuto dopisu by mohla také
prikladat letak nebo stru¢ny katalog, ktery by nabizel vyrobu kancelaiského nabytku, dobie
vypadajici socialni zafizeni a pro restaurace také moznost rekonstrukce kuchyni, které jsou
specializované a tvofené na miru. E-mailova komunikace s nabidkou neni vhodna, protoze
nabizeni sluzeb formou e-mailu je mozné pouze s predchozim souhlasem majitele.
(Business Center, 2015) Pokud by chtéla spolecnost umistit reklamu cilenou na obor
restauraci, mohla by vyuzit odbornych casopist €1 veletrhli. Tato forma osloveni vSak neni
cilena na region, ve kterém spole¢nost pisobi. VSechny firmy a restaurace si mohou firmy

Atyp Kolacek vSimnout také prostiednictvim billboardu, reklamy v radiu a online deniku.
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3. Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo segmentovat zakazniky spolec¢nosti Atyp Koléacek, s. r. o.

a navrhnout marketingové opatfeni pro definované segmenty.

V teoretické Casti prace byly definovany pojmy marketing a trh, stéZejni cast vSak
predstavoval popis segmentace zakaznikli a cely jeho proces. Dale bylo popsano nékupni

chovani zakaznika, které je se segmentaci velmi izce spojeno.

V praktické Casti byla predstavena firma Atyp Kolacek, s. r. o., pro kterou byla prace
vytvarena. Pro zhodnoceni situace firmy byla vyuzita PEST analyza a SWOT analyza. Déle
bylo s vyuzitim databaze zakaznikti a vlastniho pozorovani analyzovano nakupni chovani
zékaznikd. Na zaklad¢ zjisténych informaci a rozhovort s majitelkou firmy byl vytvoren
popis soucasnych obsluhovanych zakaznikii. Pro segmentaci bylo vyuzito vlastni dotaznikové
Setfeni, kterym autorka oslovovala rizné vékové skupiny potenciondlnich zakazniki.
Z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a pouziti zvolenych segmentacnich kritérii byly
definovany segmenty zdkaznikd. Témto segmentiim byly pfifazeny nazvy, které vyplynuly

z jejich profilu.

Na konkrétni segmenty byla dale tvofena marketingovd opatifeni. Tyto névrhy slouzi
jak ke konkrétnimu osloveni segmentl, tak k specifickému pusobeni na jejich ziskani
a udrZeni. Osloveni segmentt je velmi slozité, ale firmé pomuze, kdyZz bude svou komunikaci
cilit na konkrétni segmenty a pfistupovat k nim odlisn€. Marketingové navrhy byly tvofeny
predevs§im tak, aby byly pro firmu realizovatelné. Poznatky a ndvrhy z této prace by mély
pfinést spole¢nosti uzitek a méla by jich vyuzit pfi své dalsi ¢innosti. Pro zjiSténi efektivnosti
jednotlivych forem komunikaci pro vSechny zminéné segmenty by méla spolecnost
uskutecnovat prizkum u svych zédkaznikii. Mohla by jej uskute¢nit bud’ formou osobniho
dotazovani béhem rozhovoru se zdkaznikem na své prodejné, anebo vytvoienim
elektronického dotazniku, ktery by umistila na své webové stranky. Spolecnost by neméla
opominat pravidelné analyzovat své prostiedi a také chovani segmentti, které se miize v Case
meénit. Podle jejich nakupniho chovani opét zvolit vhodnou komunikaci, kterd segmenty

oslovi.
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Priloha A: Soucasna nabidka sluzeb spolecnosti Atyp Kolacek

e Kuchyné: rekonstrukce kuchyni;
vyroba kuchyniskych linek;
montaz kuchynskych linek;
opravy a dod€lavky kuchynskych linek;
navrhy projektu ve 3D;
cenova kalkulace a rozpocty.

e Koupelny: rekonstrukce bytovych jader;
rekonstrukce koupelen a WC;
pokladka obkladu, dlazeb a podlah;
navrhy projektu ve 3D;
cenova kalkulace a rozpocty.

e Skiin¢: zakazkova vyroba;
vestavéné skiing;
materidly Kronospan, Eger, Jihlava;
kovani Demos, Ideal Trade.

e Ostatni sluzby: rekonstrukce interiéru,
zakazkova truhlaiska vyroba;
montaz sadrokartonu;
pokladky obkladu, dlazeb, plovoucich podlah, lina;
elektroinstalace;
vodoinstalace;
plynové ptipojky;

stavebni Cinnost v celém rozsahu potfebnd pro bytovou
rekonstrukci;

dodavka a montaz dveri.

Zdroj: Atyp Most, 2015



Priloha B: Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Markéta Viltova a jsem studentkou Fakulty ekonomické Zapadoceské
univerzity v Plzni. Ve své bakalaiské praci provadim segmentaci zakaznikli a zkoumam
nakupni chovani zdkaznikli firmy Atyp Kolacek, s. r. o., kterd se zabyva rekonstrukci
koupelen, WC a kuchyni. Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit, na které skupiny zédkazniki
se ma firma zaméfit a jak S nimi komunikovat. Dotaznik Vam zabere piiblizné¢ 5 minut a je
zcela anonymni. Odpovédi prosim krouzkujte.

Pfedem dé¢kuji za Vas Cas a za vyplnéni dotazniku.

1. Jaké je VaSe pohlavi?
= Muz
= Zena

2. Kolik je Vam let?
= 18-30
= 3145

46-60
61 a vice

3. Jaké je misto VaSeho bydlisté?
= Okres Most Okres Chomutov
= Okres Louny, Zatec = jiné
= Okres Teplice

4. Jaké je VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?
= Zakladni, vyucen(a)
= Stfedoskolské
= Vysokoskolské

5. Jaka je VaSe soucasna ekonomicka aktivita?
= Zaméstnanec Diichodce
=  Soukromy podnikatel Matetska dovolena
= Student * Nezaméstnany

6. V jakém typu domu bydlite?
= Panelovy dim
= Rodinny diim
= Cinzovni diim

7. S kym sdilite domacnost? (miiZete oznacit vice odpovédi)

*  Snikym = Srodici
* S manzelem/kou, = S prarodici
partnerem/kou = S prateli

= S détmi



10.

11.

12.

13.

14.

15.

U¢inili byste investici na rekonstrukci koupelny ¢i kuchyné v prostoru, ktery
nevlastnite?

= Ano

= Ne

Vlastnite prostor, ve kterém bydlite?
= Ano
= Ne

Jakou formou byste rekonstrukci koupelny ¢i kuchyné ucinili?
= Uc¢inim vlastni nakup a vlastni realizaci rekonstrukce
= Ucinim vlastni ndkup a realizaci rekonstrukce pienechdm specializované firmé
* Navstivim studio, ve kterém mi poradi s mym navrhem, samotny néakup
a montaz prenecham firm¢e

Pokud byste ucinili vlastni nakup prisluSenstvi do koupelny, v jakém obchodé
nebo studiu by to bylo?

Pokud byste ucinili vlastni nakup kuchyiiské linky, v jakém obchodé nebo studiu
by to bylo?

Pokud byste pienechali vlastni rekonstrukci firmé, ktera se timto zabyva, ktera
by to byla?

Jaky by byl Vas financni limit pro rekonstrukci koupelny véetné veSkerého
vybaveni?

= 0-50000K¢

= 51000 - 100000 K¢

= 101 000 — 150 000 K¢

= 151000 K¢ a vice

Jaky by byl Vas§ financ¢ni limit pro rekonstrukci kuchyné vcetné veskerého
vybaveni?

= 0-50000K¢

= 51000 - 100000 K¢

= 101000 - 150 000 K¢&

= 151000 K¢ a vice



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23

V jakém ¢asovém rozmezi byste provedli rekonstrukci koupelny i kuchyné?

=  Neucinim zadnou rekonstrukci = Jednotlivé za sebou, v rozmezi 1-2 let
= Ob¢ dvé rekonstrukce najednou = Jednotlivé za sebou, v rozmezi 3-5 let
= Pouze jednu rekonstrukci = Jednotlivé za sebou, v rozmezi 6-10 let
= Jiné ...l
Jak dlouho by méla podle Vas samotna rekonstrukce trvat?
= Méné nez 1 tyden = 5-6 tydni
= 1-2 tydny =  Déle nez 6 tydnt
= 3-4 tydny
Znate mosteckou firmu Atyp Kolacek, s. r. 0.?
= Ano
= Ne
Pokud ano, odkud? (MizZete oznadit vice odpovédi)
»  Od znamych, ptatel, rodiny = Zinternetu
» Zreklamy, billboarda = Z prodejny firmy
Které komunikaéni kanaly Vas nejvice oslovuji? (miiZete oznacit vice odpovédi)
= Internet = Televize
= Mistni tisk = Billboardy
= Radio = Jiné ...l

Do jaké miry Vas ovliviiuje reklama p¥i vybéru firmy?
=  Velmi ovliviuje = SpiSe neovlivituje
= SpiSe ovliviiuje = Vibec neovliviuje
Do jaké miry Vas ovliviiuje doporuceni od rodiny, pratel, znamych p¥i vybéru
firmy?
= Velmi ovliviiuje = SpiSe neovliviiuje
= SpiSe ovliviiuje = Vibec neovlivituje
. Reagujete na soutéz, ktera Vam poskytuje procentni slevu z ceny?
= Rozhodné¢ ano = SpiSe ne
= SpiSe ano = Rozhodné ne

Dé&kuji za vyplnéni dotazniku.

Zdroj:

Vlastni zpracovani, Cheb, 2015
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Ptedlozena bakalarské prace pojednava o segmentaci zdkaznikli vybrané firmy. V prvni
Casti bakalaiské prace jsou definovany pojmy souvisejici piedev§im s procesem
segmentace a nadkupnim chovanim. V praktické ¢asti je proveden popis vybrané firmy
aanalyza jejiho prostfedi. Dal§i casti prace jsou zaméfeny pouze na zakazniky
spolecnosti. Segmenty jsou tvofeny na zakladé analyzy jejich nakupniho chovani
a vlastniho dotaznikového Setfeni, ze kterého jsou ziskany primérni tdaje. Dotaznikové
Setfeni je vyhodnoceno pomoci tabulek a grafii. Dale jsou vybrana segmentacni kritétia,
podle kterych jsou segmenty definovany. Vytvorené segmenty jsou charakterizovany
a jsou jim prfifazena jména na zaklad¢ vlastnosti. Na konkrétni segmenty jsou nasledné

vytvofena marketingova opatfeni, kterymi by se méla spolecnost fidit.



Abstract

VILTOVA, Markéta. Customer segmentation of a selected company. Bachelor thesis.
Cheb: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 74 s., 2015

Key words: marketing, purchasing behaviour, process of segmentation, segmentation

of customers

This bachelor thesis is focused on a customer segmentatio of a selected company.
The first part of this thesis defines terms related mostly to a process of segmentation
and a purchasing behaviour. The practical part gives a description of a selected
company and an analysis of its environment. Following parts are focused only
on customers of the company. Segments are based on analysis of their purchasing
behaviour and on a questionnaire survey from which primary information are taken.
The questionnaire survey is converted to charts and graphs. Also segmentation criteria,
according which the segments are evalutated, are created. Created segments are
characterised and are named according to their characteristics. Marketing arrangements

which the company should follow are consequently created for each particular segment.



