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Uvod

Vhodné vyuzivany a zacileny marketing je v dnes$ni tézké konkurenci na trhu pro
uspeésné podnikatele nutnosti. Efektivni vyuziti veSkerych prvkt marketingového mixu
se postupné¢ dostava do poptedi firemnich zajma, nebot’ si podnikatelé¢ dobte uvédomuyji,
ze bez nich jiz na trhu nelze uspét. Podniky se jiz Vv souCasné dobé snazi své

marketingové snazeni dokonce rozliSovat dle trhu, na kterém pusobi.

Tato prace se bude zabyvat nejen ndastroji marketingového mixu vybrané firmy, nybrz
také moznostmi jejich rozdilného vyuziti na dvou zakladnich trzich, a to na trhu

organizaci (B2B trhu) a na trhu spotiebitelském (B2C trhu).

Zkoumanou firmou bude stavebni a kamenickd firma Inkasta s.r.o., kterou jsem si
vybrala zejména proto, Ze jsem v ni v minulosti n¢kolikrat brigddn€ vypomahala. Tak
jako vétSina stavebnich firem, se i tento podnik potyka s problémy obrovské
konkurence, ktera je pro toto odvétvi typicka. Proto jsem se rozhodla v této praci
zhodnotit sou€asnou situaci firmy a jejiho marketingu a néasledné se pokusit navrhnout

feseni marketingovych aktivit, ktera firm¢ pomize zvysit konkurenceschopnost.

V prvni ¢asti prace bude obsazen teoreticky tvod k problematice marketingu na B2B a
B2C trhu. Nasledn¢ bude kratce predstavena vybrand firma a postupné popsany a
zhodnoceny jeji marketingové nastroje S dirazem na jejich rozdilné vyuzivani v ramci
obou cilovych trhli. Soucasti vypracovani prace je i dotaznikového Setfeni, jehoZ Gcelem
bylo zjistit, jak dobfe je vefejnost informovana o jednotlivych stavebnich a

kamenickych firmach. Jeho vyhodnoceni lze nalézt v kapitole 9.

Dale bude prace obsahovat analyzu nejblizSich konkurentii firmy, z c¢ehoz bude
vychazet i odhad postaveni firmy Inkasta na trhu. Zavérec¢na cast prace bude vénovana
konkrétnim navrhim a doporu¢enim pro zlepSeni fungovani firmy Inkasta a jejiho

marketingu.



1 Marketing

Pro objasnéni je vhodné zacCit pojmem marketing. V odborné literatufe lze najit
nepieberné mnozstvi riznych definic marketingu. Dle oficidlni definice Americké
marketingové asociace zroku 2004, ,je marketing jednou z cinnosti vykondvanych
organizacemi a sadou procesii pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty zdakaznikiim
a pro Fizeni vztahu se zakazniky takovym zpusobem, z néhoz ma prospéch organizace a

zajmové skupiny s ni spojené.* (Jakubikova, 2009, s. 44)

Predni teoretik managementu, Petr Drucker, dale uvadi, ze cilem marketingu je ucinit
prodavani ¢imsi nadbyteCnym. Poznat a pochopit zdkaznika natolik, aby mu produkt

padl jako $ity na miru a prodaval se sam. (Kotler a Keller, 2007)

Ze vSech definici, se kterymi Se autorka setkala, vyplyva, ze marketing je souborem
procesu, pii kterém podniky zjistuji potieby svych zakaznikli, pomoci modifikace

produktii se tyto potieby snazi uspokojovat a generovat tak zisk.
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2 Marketingovy mix

»~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - produktové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych

trhi.* (Kotler a kol., 2007, s. 70)

Nékdy firemni marketéti nespravné stavi cely marketing firmy jen na marketingovém
mixu. Autofi marketingovych publikaci se vSak shoduji na tom, ze nez se firma zacne
zabyvat marketingovym mixem, méla by nejprve stanovit svou marketingovou strategii,
tedy rozclenit si své zdkazniky do segmentli, védet, jak na né spravné zacilit a
rozhodnout se, jak se bude firma jako celek prezentovat - positioning. (Kotler a kol.,
2007)

Marketingovy mix ma tradi¢né 4 slozky - vyrobkovou politiku (product), tvorbu cen
(price), distribuéni cesty (place) a komunikaci (promotion). (Pfikrylova, Jahodova,
2010). Autorka se vSak ptiklani k teorii tzv. 5P, ktera se aplikuje zejména V piipadé
souhlasi s ndzorem, Ze sloZka lidi je nezbytnou ,,pfisadou‘ isp&$ného marketingového

mixu a bez ni mix nikdy nebude kompletni. (Lao, 1998)

Marketingovy mix je vSak pro spravnou funkci marketingu nutno vidét zejména

z pohledu zékaznika, tim se ale budeme zabyvat az v kapitole 3.

2.1 Produkt

Produkt miize byt prakticky cokoli ve své hmotné i nehmotné podob¢, co Ize nabidnout
na trhu. (Lao, 1998)

Dagmar Jakubikova a Karel Kfika¢ tuto mySlenku vyrazné rozsifuji v definici produktu
jako ,,objekt, ktery ziskda zakaznik (spotrebitel) na trhu pri sméné za penize a ktery
uspokojuje svymi hmotnymi a nehmotnymi vlastnostmi dilci, celkové nebo komplexni
potieby, pricemz se projevuji jako hmotné, sociologické ci psychologické prinosy.

(Jakubikova, 2008, s. 154)

Dale je dle autorCina nazoru velmi vystizné tvrzeni Philipa Kotlera: ,,Zakladem kazdeho

podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosahnout toho, aby produkty ¢i
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nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zpiisobem, ktery priméje cilovy trh, aby je
preferoval, a dokonce za né zaplatil i vyssi cenu.” (Kotler, 2000, s. 115)

Produkt ma tii urovné, déli se na zakladni, vlastni a rozsifeny produkt. Zakladni
produkt (jadro) je tvoien zakladnimi piinosy (uzitkem), které spotiebitelé hledaji a
diky némuz tesi své problémy. (Kotler a kol., 2007) Vlastni produkt (realny produkt)
je jiz souborem konkrétnich charakteristik, které zakaznik od produktu vyzaduje.
Zahrnuje troven kvality, funkce, designu, znac¢ky (produktu i firmy) a baleni produktu
¢i sluzby. RozSifeny produkt obsahuje doplinkové sluzby a dodatecné, ale velmi
dalezité, ptinosy pro zékaznika. Zahrnuje napiiklad servis, zaruku, opravy, poradenstvi,
platby na splatky a dalsi. Konkurenéni boj se vétSinou odehravd na této wrovni
produktu. Nadstandardni pfinosy se vSak brzy stavaji ocekdvanymi a firmy proto musi
stale hledat nové vyhody pro zédkaznika, kterymi by se odlisily od konkurence. (Kotler a

kol, 2007; Jakubikova, 2008)

Produkt na B2B trhu mé sva vlastni specifika. Casto se zde uplatiiuje princip tzv.
customerizace neboli pfizpisobeni produktu pozadavkiim zakaznika. Individualizace se
také uplatiiuje pfi komunikaci se zakaznikem 1 pii tvorbé ceny. Produkt miva navic
komplexnéjsi charakter neZ na spotiebitelském trhu, coZ znamena, Ze je produkt Casto
dopliiovan o souvisejici sluzby jako je napi. servis, instalace ¢i poradenstvi.

(Chlebovsky, 2010)

2.2 Distribuce

Ugelem distribuce sluzeb je usnadnit zékaznikovi piistup k danému produktu - sluzbé a
nabidnout mu tzv. ndkupni pohodli (Pfikrylova, 2010). To souvisi s volbou umisténi a
vybaveni prodejniho mista, s volbou piipadného zprostiedkovatele i s logistickym
feSenim pohybu hmotnych prvkl tvoficich soucast dané sluzby. (Vastikova, 2008)
Rozlisuji se dva dilezité pojmy: dodavatelsky fetézec a distribu¢ni cesta.

Dodavatelsky fetézec zahrnuje vSechny kroky, které je tfeba uskuteénit, aby byly
splnény pozadavky koneéného zakaznika. (Meindl a Chopra, 2007). Retézec tedy tvofi
jak firmy dodéavajici materidl, polotovary, soucastky atd., tak i firmy, jez zajist'uji pohyb

hotovych vyrobkil a sluzeb ke koncovym zdkaznikliim. Distribucni cesta je tvofena
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pravé jen touto posledni casti, jednd se jen o doruceni produktu spotrebitellim.

(Jakubikové, 2008)

V ramci distribuéni politiky se pak podnik rozhoduje, zda, kolika a jakych téastnikt

ve své distribu¢ni cesté bude vyuzivat. (Kozel, 2006)

2.3 Cena

Cena je prvkem, ktery se nejsnadnéji ptizptsobuje potiebam nabidky, a zaroven je také

jedinym prvkem, ktery pfinési firme zisk.
Pro stanoveni cenové politiky by méla firma postupovat v n¢kolika krocich:

- Stanoveni cili firmy (preziti; maximalizace zisku, trzniho podilu ¢i sbirdni
smetany; vedouci postaveni v kvalit¢)

- Zjisténi poptavky

- Odhad nékladii

- Analyza nakladu, cen a nabidky konkurence

- Vybér metody stanoveni cen

- Volba koneéné ceny. (Kotler a Keller, 2007)
Dle Kotlera a Kellera existuje bézné 6 metod stanoveni ceny, a to tvorba cen:
- Pfirdzkou
- Dle cilové navratnosti
- Dle vnimané hodnoty produktu zakaznikem
- Dle hodnoty
- Dle bézné ceny

- Aukci. (Kotler a Keller, 2007)

Tvorba piirdzkou je stale nejCastéji pouzivany zplsob, hojné vyuzivany i1 ve
stavebnictvi. AvSak zajimava je tvorba ceny dle vnimané hodnoty, kterd ptedstavuje
komplexni pohled zdkaznika na konkrétni produkt. KdyZz je tato metoda spravné
aplikovana, firma presvéd¢i zdkaznika, Ze cena, kterd je sice vyS$i nez u konkurence,
V sob¢ skyta mnohem vétsSi hodnotu kupovaného produktu, a proto je koupé pro klienta

vyhodna.
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Specifickymi rysy cenové tvorby na B2B trhu je zejména Casté vyuzivani slev a rabatl,
vyrazny pokles cen s velikosti objednaného mnozstvi a poskytovani slev (skonta) pii

platbé predem ¢i kratsi splatnosti faktury. (Chlebovsky, 2010)

2.4 Komunikace

Marketingova komunikace se zabyva efektivnim pienosem sdéleni zakaznikovi tak, aby
bylo dosazeno pozadovaného vysledku. Cil komunikace mize byt riizny. Mezi tradi¢ni
cile fadime napf. prosté poskytnuti informaci, stimulaci poptavky (pfesvédcovani),
diferenciaci produktu pomoci zvyraznéni urcité jeho vlastnosti, budovani znacky ¢i

posileni jiz vybudovaného image. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

Protoze v dnesni tézké konkurenci 21. stoleti jiz firm¢ davno nestac¢i mit jen dobry
produkt, cenu a distribuci, marketingova komunikace nabyva stale vice na vyznamu.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

2.4.1 Komunika¢ni strategie

Velice diileZitym pojmem je komunikaéni strategie. Autofi ji déli na dva zakladni typy:
strategii tlaku (push strategie) a strategii tahu (pull strategie). Push strategie je zaloZzena
na ,,protladeni® produktu jednotlivymi ¢lanky distribu¢niho kandlu od vyrobce azZ ke
kone¢nému spotiebiteli. Nejvice k tomu vyuZziva néstrojii osobniho prodeje a podpory
prodeje. Pull strategie se snazi vytvofit poptavku po produktu ptimo u kone¢nych
zakaznikd, ktefi si poté z vlastni iniciativy produkt distribuénim kanalem ,,vytahuji®.
Tohoto jevu podniky dosahuji zejména velmi drahou masovou reklamou. (Kotler a kol.,

2007)

2.4.2 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je definovan jako ,specifickda smés reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich

a marketingovych cilt.” (Kotler a kol., 2007)

Miroslav Karli¢ek a Petr Kral do komunika¢niho mixu zahrnuji prvkia sedm: reklamu,
direct marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing a sponzoring,
osobni prodej a online komunikaci. (Karli¢ek a Kral, 2011) V tabulce ¢. 1 jsou prvky

navic rozdéleny na osobni a neosobni.
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Tab. &. 1: Osobni a neosobni formy komunikace

Osobni formy komunikace Neosobni formy komunikace
Osobni prode;j Reklama
Podpora prodeje

Direct marketing

Sponzoring a event marketing

Public relations

Online komunikace

Veletrhy a vystavy

Zdroj: Prikrylova, Jahodova, 2010; Karlicek, Kral, 2011, viastni zpracovani 2013

Direct marketing se dale déli na:

- Pfima poStovni zasilka

- Neadresna roznaska (letaky)

- Online komunikace (email, webové stranky)

- Katalogy

- Telemarketing

- Mobilni marketing

- Reklama sptimou odezvou a teleshopping. (Pfikrylova, Jahodova, 2010;
Karlicek, Kral, 2011)

Velmi dilezity vyznam ma V dne$ni dob&é online komunikace (e-marketing). Dle
Institute of Direct Marketing je e-marketing popsan jako ,,vyuziti internetu a s nim
souvisejicich digitalnich a informacnich technologii k dosazeni marketingovych cilu.*
(Gay, Charlesworth a Esen, 2007, s. 6) Internet lze vyuZit na propagaci firmy a jejich
produkti mnohymi zpisoby. Zakladem jsou webové stranky firmy, dale nasleduje
facebookovy profil firmy, rozesilani newsletterti a placené i neplacené formy online

reklamy.

Reklama na internetu muaze byt:

- Bannerova

15



- Kontextova
- Reklama ve vyhledavacich a katalozich (pfednostni zapisy v katalozich, PPC

reklama, prednostni vypisy ve vyhledavacich na klicova slova)
(LMS Unifor, 2012)

Velmi dalezitym prvkem marketingové komunikace je word-of-mouth. WOM vyjadiuje
wheformalni lidskou komunikaci, ktera ma jakykoli vztah k produktim.” (Karlicek, Kral,
2011, s. 24) Sifeni ustnim podanim dle studii vyrazné pievysuje Glinek samotné
marketingové komunikace, proto by se tento prvek nemél podcenovat. (Karlicek, Kral,
2011)

2.5 Lidé

»Lidé tvori srdce kazdého podniku a organizace, srdce produktu, srdce celého
marketingového mixu.“ (Lao, 1998, s. 180) Zejména firmy pohybujici se v oblasti
sluzeb jsou, jak zdlraznil své knize Services Marketing K. Rama Mohana Rao, ,,people
oriented” (orientované na lidi) i ,,people-based (zaloZeny na lidech). Coz znamena, Ze
kazdy zaméstnanec firmy piebira ¢ast marketingu firmy na sebe a pfimo ovliviiuje

minéni zdkazniki. (Rao, 2004)
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3 Marketingovy mix z pohledu zakaznika- 4 C

»~Koncept 4 P predstavuje nazory prodejcii na marketingové nastroje k ovlivneni kupcii.
Z hlediska kupujiciho, je kazdy marketingovy ndstroj urcen ktomu, aby prinesl
prospéch zdakaznikovi.*“ (Kotler a Keller, 2007, s. 58) A jelikoz vyznam zakaznika pro
firmu stale roste, Robert Lauterborn navrhl marketingovy mix 4 C, ktery koresponduje
s mixem 4 P. Pro tspéch firmy je doporu¢ovano vyuzivat jak marketingového mixu 4 P,

tak 4C. (Jakubikova, 2009)

Tab. €. 2: 4 Pversus4 C

4P 4C

Product (produkt) Costumer solution (feSeni potieb zakaznika)
Price (cena) Costumer cost (vydaje zakaznika)

Place (distribuce) Convenience (dostupnost feseni)
Promotion (propagace) Communication (komunikace)

Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 58

V tabulce ¢. 2 je vidét, jakym slozkdm marketingového mixu 4C odpovidaji slozky
tradi¢niho mixu 4P. Z tabulky vyplyva, Ze pro zadkaznika neni dilezity produkt, ale
feSeni jeho aktudlnich potieb, stejné tak cenu vnimé jako své vlastni vydaje. V ramci
distribuce zékaznik vyhledava co nejlepSi dostupnost navrhovanych feSeni a pod
sloZzkou propagace klient ofekava zejména kvalitni a bezproblémovou komunikaci

s vybranou firmou.
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4 Trh

Definice, Ze trh je mistem smény, je notoricky znama, pro ucely marketingu vsak slovo
trh Casto vyjadiuje uskupeni zakazniki. Dagmar Jakubikova (Jakubikova, 2008) ¢leni
trh na dvé zakladni podmnoziny, trh spotiebitelsky (Bussines-to-costumer) a trh
organizaci (Business-to-business), jini autofi se ptiklani k déleni trhu dle zakaznikt na
spotiebitelsky, obchodni trh, primyslovy, vladni, mezinarodni a neziskovy. (Kozel,

2011)
4.1 Spotiebitelsky trh (B2C trh)

4.1.1 Zakladni charakteristika B2C trhu

Trh spotiebitelsky se oznacuje jako trh klasicky, kdy zdkaznikem firmy je konecny
spotiebitel. Mezi jeho hlavni charakteristiky patii velké mnozstvi zakaznikt, jejich
nizk4 tzemni koncentrace, individudlni faktory ovliviiujici chovani kupujicich a s tim
souvisejici jejich individualni rozhodovani. (Kozel, 2011).

Subjekty trhu pak jsou domacnosti (koncovy spotiebitel), firmy (podnik), jejich
dodavatelé, vyrobci, konkurence a vefejnost. (Kozel, 2006). Oproti autorovi publikace
autorka zamérné vynechala subjekt prostfednici, nebot' se v praktické c¢asti bude
vénovat oblasti business-to-customer, kdy sluzby poskytuje pifimo dand firma bez
jakychkoli prostfedniki. Obrazek €. 1 zndzorfuje vzajemné pusobeni vySe zminénych

subjekti.

Obr.¢. 1: Spotfebni trh

Verejnost @

v => | bpobD == | podnik

18

K




Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
Legenda: S= spotiebitel, domacnost
DOD-= dodavatel

V= vyrobce

4.1.2 Zasady firemniho marketingu na B2C trhu

Spotiebitelé jsou oproti organizacim mnohem citlivéj§i na nastroje podpory prodeje,
tedy rizné kratkodobé pobidky ke koupi a slevy. Stejné jako na trhu organizaci hraje
v konkurenénim prostfedi vyznamnou roli kvalita dodate¢ného servisu, sluzeb a
srozumitelné poskytnuti informaci o produktu ¢i sluzbé. Pro marketing na spotfebnim
trhu je nezbytnd jeho segmentace. Vzhledem k relativné slozitému zacileni na
jednotlivce se na B2C trhu hojné vyuziva reklama, zejména ta masova. Ze stejného
konecnych spottebitelt také hraji pii ndkupu obrovskou roli emoce, je tedy vhodné na
né uréitym zplisobem zapusobit (napf. pfijemnym vystupovani, dat zdkaznikovi pocit
jedine¢nosti, individualni vyhody atd.). (ipodnikatel.cz, 2011; Kotler a Keller, 2007)

Velice ucinna se zde jevi online reklama, a to jak pomoci internetovych stranek firmy,
tak pomoci placené PPC (Pay per click) reklamy. Pro zaujeti potencionalnich zédkaznikt
mohou firmy pofadat spoleenské eventy a budovat tak blizsi vztah se zakaznikem. Na

nékteré spotiebitele miize také dobie zapuisobit vhodné zvoleny sponzoring. (Koudelka,

2005; Kotler a Keller, 2007)
4.2 Trh organizaci (B2B trh)

4.2.1 Zakladni charakteristika B2B trhu

»B2B trh se sklada ze vsech spolecnosti, které nabyvaji zbozi a sluzby vyuzivané
k tvorbé jinych vyrobkii nebo sluzeb, které jsou proddvany, pronajimany nebo doddavainy
jinym.*“ (Kotler a Keller, 2007, s. 248) Vit Chlebovsky B2B prostiedi definuje jako
»0obchodni vztah mezi dodavatelem a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuzije

ve svém podnikani, a strané druhé. Dulezité je, Ze na strané odbératele nefiguruje
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koncovy spotrebitel.” (Chlebovsky, 2010, s. 9) Trh organizaci se od spotiebitelského
trhu lisi hlavné ve své struktuie, poptavce, povaze nakupni jednotky, v rozhodovacim

procesu a typu rozhodnuti. (Kotler a kol., 2007)
Mezi hlavni charakteristiky trhu organizaci patfi:

- Mnohem méné mnohem vétSich kupujicich

- Geografické koncentrace kupct

- Pfimé nékupy firem (vétSinou bez nakladnych prostfednikit)

- Odvozena poptavka od poptavky po spotiebnim zbozi

- Nepruzna a kolisava poptavka

- Tésny vztah dodavatel - odbératel

- Profesionalita kupci (velmi dobra informovanost o produktu, vysoké
pozadavky)

- Delsi rozhodovaci proces a jeho ovlivnéni nékolika lidmi a t&z8i
dosazitelnost téch, co rozhoduji o ndkupech (rozhodovatelit)

- Princip 80/20 - 20% kli¢ovych zakaznikd tvoii 80% obratu firmy. (Kotler a
Keller, 2007; Chlebovsky, 2010)

Nékupy firem probihaji ve tiech zdkladnich ndkupnich situacich. Philip Kotler rozliSuje
primy opakovany nakup, modifikovany opakovany nakup a prvni nakup. (Kotler a
Keller, 2007) Pticemz se odhaduje, ze mezi firmami vyrazné¢ dominuje piimy
opakovany nakup, ktery vyjadifuje rutinni ndkupy firmy. Jakmile firma v rutinni
objednavce zméni néjaké parametry, hovoii se o modifikovaném opakovaném nakupu.
Prvni nékup ptedstavuje pro podnik nejvétsi riziko a pocita s nejdelsim rozhodovacim
procesem a s tim spojenymi naklady.(Kotler a kol., 2007)

vvvvvv

komunika¢niho mixu nebyva reklama (jako tomu casto je na trhu spotiebnim), nybrz
osobni prodej, direct marketing a event marketing. (Karlicek a Kral, 2011) Dulezitou
ulohu také na trhu organizaci piebira marketing a obchodovani na internetu, a to diky
existenci firemnim katalogli, online aukci a burzovnich trhu ¢i online poptavkovych

systémi. (Chlebovsky, 2010)
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Pii definovani cilovych segmentt lze identifikovat 4 typy firemnich zéakaznika:
zdkaznici orientovani na cenu (cena je pro n¢ vS§im), na feSeni (nejlep$i pomér
cena/kvalita), zdkaznici zlatého standardu (chtéji to nejlepsi) a zdkaznici strategické

hodnoty (upfednostiiuji dlouhodobé obchodni vztahy). (Kotler a Keller, 2007)

Subjekty trhu jsou dle autorky v zasadé¢ totozné jako na trhu spotfebnim, vyjimku vSak
tvofi domacnosti, které se na B2B trhu nevyskytuji. Vystupuji zde tedy firmy
prodavajici a firmy kupujici, konkrétné producenti sluzeb, vyrobci zbozi, velkoobchody,
prodejci a dal$i organizace. Do néakupniho procesu svymi omezenimi a pravidly
zasahuje 1 subjekt statu. Vyznamnou roli zde hraje samoziejmé konkurence. (Kotler a

Keller, 2007)

4.2.2 Zasady firemniho marketingu na B2B trhu

Subjekty plsobici na trhu organizaci v posledni dobé dle autord knih postupné
pfechazeji z transakénich vztahl s dodavateli a odbérateli na vztahy dlouhodobé az
partnerské. Oboustranné¢ vyhodnd dlouhodoba strategicka partnerstvi na tomto trhu

nabyvaji stale vice na vyznamu.

To souvisi samoziejmé také s nutnosti prechodu od jednosmérné komunikace k dialogu
se zdkazniky. Pro podnikani na tomto trhu se také d4 doporucit stale se rozvijejici
customizace produktu neboli pfizpisobeni nabidky konkrétnim pozadavkiim zakaznika.
Je vyhodné navic nabizet produkt komplexnéj§i nez na trhu spotiebitelském, coz
znamena zakladni produkt individudlnim partneriim dopliiovat o souvisejici sluzby jako

je servis, instalace produktu, doprava ¢i poradenstvi.
Z marketingové komunikace se jevi jako nejvyhodnéjsi vyuzivat zejména:

- Pfimy marketing (zejména elektronicky direct mail, direct mail, osobni
kontakt, telefonicky kontakt)

- Osobni prodej na vystavach, veletrzich

- Clenstvi v oborovych asociacich a wdast na seminafich a konferencich
(podpora dobré konkurenéni pozice)

- Inzerce v odbornych periodikach

21



- Online komunikace (sponzorované odkazy ve vyhledavacich, kontextova
reklama, online internetové prezentace a katalogy, poptavkové servery,
internetové stranky ¢i internetovy obchod)

- Sponzoring

Pti vybéru dodavateli hraje urcitou roli reference, naopak vyznam reklamy (zejména
pak té masové) a podpory prodeje ma na trhu organizaci mnohem mensi vyznam a

vyuziti. Problémem trhu organizaci byva velmi vysoka citlivost na cenu. (Chlebovsky,

2010)

4.3 Trzni segmenty

Nebot' firma nikdy nemize obslouzit vSechny zakazniky, vétSinou se uchyluje k trzni
segmentaci a orientaci na mensi ¢asti trhu. ,,7rzni segment se sklada ze zakazniki, kteri

sdileji podobny soubor potieb a prani.*“ (Kotler a Keller, 2007, s. 278)

Uzite¢ny trzni segment musi byt dostate¢né velky, méfitelny, pfistupny, rozlisitelny a
zvladatelny. (Kotler a Lane, 2007) Jak Koudelka k témto jest¢ piidava nutnost

akceschopnosti segmentu a jeho stabilitu. (Koudelka, 2005)

Customerizace neboli zaméfeni na jednotlivce je posledni dobou hojné vyuzivanou
strategii trzniho zacileni. Mozné je samoziejmé¢ také zacileni na vice segmentd
najednou, kdy mizeme jednotlivé segmenty tadit dle diilezitosti na primarni, sekundarni

atd. (Koudelka, 2005)

4.4 Rozdilna segmentace spotiebniho a priamyslového trhu

Pfi segmentaci téchto dvou rozdilnych trhii je nutné ptihlizet k rozdilnym segmentacnim
kritériim. Pro oba trhy vSak plati stejné typy segmentace, Roman Kozel ve své knize
napiiklad uvadi segmentaci demografickou, geografickou, ¢asovou, spotiebitelskou a
segmentaci podle orientace na vlastnosti vyrobku. (Kozel a kol., 2011) Jednotlivé
proménné a jejich rozdilna specifikace na B2C a B2B trhu je dobte vidét v tabulce €. 3.
Pii tvorbé tabulky bylo také castecné Cerpano z knihy Philipa Kotlera Marketing

Management.
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Tab. ¢. 3: Segmentace trhi

Typy segmentace Spotiebitelsky trh Trh organizaci

Demograficka Vek, pohlavi, velikost rodiny, stadium | Odvétvi, velikost organizace,
rodinného cyklu, pfijem, vzdé€lani, | vyrobni proces, platebni
povolani, socialni charakteristiky, | moralka
generace (X, Y, Baby boomers...)

Geograficka Mistni,  regionalni az  svétova | Uzemni rozmisténi
prislusnosti; klima, velikost mésta ¢i | organizaci, oblast
aglomerace, hustota osidleni koncentrace, vzdalenosti

Casova Frekvence nakupu (nakupy denni, | Pravidelny x nepravidelny
tydenni,  sezonni), existujici a | odbér, frekvence odbéru,
potencionalni trhy nahodny odbér

Spoti‘ebitelska Kupni a spotfebni chovani, | Nakupni zvyklosti,
psychologické  vlastnosti,  zvykKy, | organizace nakupu, nakupni
postoje, pohnutky, vérnost znacce politika, dodavatelsko-

odbératelské vztahy

Podle orientace na | Vnéjsi kvalita (vnimana zakaznikem), | Vnitini kvalita (technické

vlastnosti vyrobku

cena, bezpecnost, prestiz, vzhled,

technické provedeni

parametry, normy), platebni a

dodaci podminky, jisténi rizik

Zdroj: Kozel a kol., 2011; Kotler a Keller, 2007
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5 Analyza konkurence

~Konkurencni analyza se musi zabyvat srovnanim nasi pozice vzhledem k relativni

konkurenci. “ (Zamazalova, 2010, s. 55)

Cilem analyzy je shromazdit informace o konkurenci a piedvidat jeji budouci reakce.
Zakladni informace o konkurentovi (tzv. check-list konkurenta) musi obsahovat

informace o:

- Marketingovych zdrojich a schopnostech
- Vyrobnich zdrojich a vyzkumném potencidlu
- Finan¢ni sile a rentabilité

- Manazerském potencialu a schopnostech (Zamazalova, 2010)
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Prakticka cast
6 Predstaveni firmy a jejich zakazniku

Pro praktickou ¢ast prace si autorka vybrala stavebni a kamenickou firmu Inkasta s.r.o.
Jedna se o mensi firmu s primérné 15 stdlymi zaméstnanci a dalSimi 5 - 10 nezévislymi
pracovniky se zZivnostenskym listem. Inkasta s.r.o. vznikla roku 1999 v Plzni, kde se i
nyni nachazi jeji sidlo. (inkasta.cz, 2009a) Firma podnika ve sluzbach, zabyva se
veSkerymi pracemi s pfirodnim i umélym kamenem. Mezi jeji Cinnosti patii vnitini i
vnéj$i obklady a dlazby, rekonstrukce silni¢nich i1 Zelezni¢nich mostl, opérnych
kamennych zdi ¢i restaurovani kamennych prvkii na pamatkové chranénych objektech.

(inkasta.cz, 2009c)

Obr.¢. 1: Logo firmy

@
'nkasta
"

Zdroj: inkasta.cz, 2009a

Firma ptisobi pouze v Ceské republice, zejména pak v Plzetiském a Karlovarském kraji
a v Praze, svou piisobnost viak ¢as od asu rozsifuje i do vzdalengjsich oblasti CR.
(inkasta.cz, 2009b) To, Ze se jedna o firmu s narodni pisobnosti, neznamena, ze firma
se zahranicnimi partnery nespolupracuje. Naopak. Firma Inkasta vyuziva nékolika
zahrani¢nich dodavatelii materialu, zejména tedy dlouhodob¢ spolupracuje s italskou
firmou Cremar SpA, kterou vyuziva jako hlavniho dodavatele italskych mramort
z oblasti Verony. Pro navazani kontaktii s dalsimi zahrani¢nimi partnery jednatelé firmy
Inkasta také Cas od Casu navs§tévuji zahraniéni kamenické veletrhy, zatim vSak pouze
jako né&vstévnici.

Dle spolecenské smlouvy byla firma zaloZzena dvéma spole¢niky s rovhym 50 %

podilem, oba tito spolec¢nici maji také pravo firmu zastupovat jako jeji jednatelé.
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Zakladni kapital firmy tvoii 100 000 K¢ a jeji primérny rocni obrat se aktualné
pohybuje kolem 25 miliont korun. (justice.cz, 2012)

Firma pusobi na dvou rozdilnych trzich, a to jak na trhu spotiebitelském (dale B2C), tak
na trhu organizaci (dale B2B). Jejimi cilovymi zakazniky jsou tedy jak fyzické tak
pravnické osoby. VétSiho poctu zédkaznikli a zaroven i vétSiho obratu firma dosahuje na

trhu organizaci.

Veskeré informace o této firme nutné ke zpracovani prace autorka ziskala diky osobnim
konzultacim se spolumajitelem a jednatelem firmy Ing. Ludkem Formankem, od
zamé&stnancl sekretariatu a z internetovych zdroju, zejména pak z webovych stranek

firmy.

26



7 Popis cilového B2B trhu

B2B trh je hlavnim putisobistém firmy Inkasta. Firma zde zpravidla vystupuje jako tzv.
subdodavatel, nebot’ své sluzby nabizi generalnimu dodavateli stavby, ktery na

kamenické prace neni sam prizptusoben.

V piipad¢ vybrané firmy se jedna 0 tzv. vertikalni B2B trh, nebot’ své zakazniky Inkasta
oslovuje z relativné izkého a specifického odvétvi, kterym je kamenictvi a stavebnictvi.

(Chlebovsky, 2010)

V B2B prostiedi je dle majitele firmy vyrazné t€z8i konkurence, a to jak s ohledem na
pocet soutézicich firem, tak na tvrdost boje o zakazku. Odbératelé po svych
fizeni Casto snizi aZ na uroven téméf nulové marze, n€kdy dokonce az na pro firmu

neunosnou hranici dumpingovych cen.

Firma se svymi zakazniky navazuje a udrzuje jak strukturalni (organizace — organizace)
tak socidlni vazby (¢lovek — Clovek). (Chlebovsky, 2010) Osobni socialni vazby se tvoti
nejcastéji mezi stavbyvedoucim firmy a tzv. pfipravarem projektu a mezi jednateli a
majiteli jednotlivych firem. Dobré osobni vztahy povazuje firma za dileZité a snazi se
je dlouhodobé udrzovat pomoci vstticné komunikace, pfipadnych ustupkll i vano¢nich
firemnich darkd. Ptfinosné jsou az neformalni socialni vztahy jednatelli se zastupci
klientskych firem a tim ziskdni konkuren¢ni vyhody v moZnosti sledovani vyvoje

nabidkového fizeni, tedy vyvoj aktudlni akceptovatelné ceny a konkurence.

7.1 Analyza zakazniki na B2B trhu

Business zakaznici jsou mnohem vétsi a vyznamnéjSi nez konecni zdkaznici, nebot
zpravidla generuji vétsi obrat. Lze je rozdé€lit na n€kolik segmentt., v tabulce €. 4 jsou
vidét tfi zasadni segmenty firmy na B2B trhu. Spole¢ny segmentacni faktor vSech

obsluhovanych segmentli je odvétvi stavebnictvi ¢i kamenictvi.

Firma mé na B2B trhu 4 - 5 dlouhodobych partnert, kteti generuji asi 50 % zisku (viz
segment 2) a vytvaii tak nejveétsi podil na obratu. Segment 3 je tvofen méstskymi a
obecnimi Ufady a dal§imi statnimi organizacemi, které zadavaji vefejné zakazky. Tento

segment ma pro firmu relativné velky potencidl, nebot vefejné zakazky se casto a
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provadéji i navzdory ekonomické krizi, lezi zde tedy relativni jistota prace. Dalsi
vyhodou tohoto segmentu je fakt, Ze se zde témét neobjevuje problém s platebni
moralkou. Podil tohoto segmentu by chtéla firma v budoucnosti zvysit. Zbylych 20 %

obratu tvofi zakaznici z dalSich mensich segmentli (napf. organizace pusobici mimo

zminéné tfi kraje, stfedni a malé podniky s nepravidelnymi dodavkami atd.)

Tab. ¢ 4: Segmentace B2B trhu

Segment 1 2 3
Typ organizace Nevyrobni podnik Nevyrobni podnik Statni organizace
Velikost organizace | Velké Stfedni a malé Vsechny velikosti
Geografické Plzensky, Plzensky, Plzensky,
umisténi Karlovarsky a | Karlovarsky a | Karlovarsky a
Stiedocesky kraj Stiedocesky kraj Stiedocesky kraj
Dodavky Nepravidelné Pravidelné Nepravidelné
Vztah Transakéni Dlouhodoby az | Transakéni
partnersky
Orientace Hlavné na cenu Cena/ kvalita Hlavné na cenu
Platebni moralka Velmi dobra Nejista, nepravidelnd | Vyborna
Zisk zakazky Interni vybér | Interni vybér | Vefejné vybérové
dodavatele (t€z8i | dodavatele (mén¢ | fizeni
konkurence) konkurentt)
Podil na obratu 30 % 50 % 10 %

7.2 Ziskavani zakazniku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Pti ziskavani business zédkaznikili uplatituje Inkasta nékolik zptsobi:

- Opakované nakupy zékaznika (na zédklad¢ databaze dodavatell)

- Push strategii (email, telefon, osobni setkani)

- Pull strategii (hlavné online marketing)

- Diky osobnim neformalnim vztahtim (,,ze znamosti‘)
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- Diky referencim, doporuceni (okrajove)

V prvnim piipadé€ se jednd o nejjednodussi zplisob ziskavani zakazek, nebot” klienty jiz
firma ziskala v minulosti a nyni s nimi nadale udrzuje dlouhodoby vztah. Po doruceni
konkrétni poptavky po sluzbach Inkasta vytvoii nabidku a zakéazku vétSinou rovnou
ziska. V ptipadé pifimé nabidky sluzeb generdlnimu dodavateli stavby ¢i ptfimo
investorovi se jedna o push strategii. Nejcastéj$im ptipadem je vyhledani vhodnych
potenciondlnich zakazek na poptavkovych serverech (jako napt. AAA poptavka ¢i ABC
Ceského hospodaistvi) a nasledné osloveni potencionalniho zékaznika. Neni také
neobvyklé nabidnuti sluzeb klientovi (velké stavebni firm¢) pracujici na perspektivnim
stavebnim projektu, které¢ho si nékdo ze zameéstnancu ¢i jednateltl firmy v§iml. Dal§im
zpusobem je ziskdni zakaznikli na zékladé firemnich internetovych stranek,
internetovych katalogii a poptavkovych business servert (pull strategie). V tomto
ptipadé oslovi firmu sam klient. Osobni vztahy mezi zaméstnanci a jednateli na strané
jedné a potenciondlnimi klienty na strané¢ druhé maji také svlij vyznam pii ziskavani

zakazek.
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8 Popis cilového B2C trhu

Zakaznici na spotiebitelském trhu tvofi pouhou minoritu, generuji pouze asi 5 %
firemniho obratu. Podnikdni na tomto trhu je pro firmu V porovnani s B2B trhem
mnohem vyhodné;jsi, a to jak co se ty¢e smluvnich podminek, tak platebni moralky a
vySe marze na poskytované sluzbé. B2C trh ma tedy pro firmu potenciél a chce proto

zde podil zakazek zvysit nejméné na dvojnasobek.

Vyhodou spotiebitelského trhu je také mensi pocet konkurenénich nabidek pii vybéru
dodavatele. VétSinou se soukromnici rozhoduji mezi 2-3 firmami. Pocet pfimych

konkurentti obecné je zde podobny trhu organizaci.

8.1 Analyza a ziskavani zakazniki

Segmentaci tohoto cilového trhu se dosud Inkasta nezabyvala, proto se timto bodem
bude autorka zabyvat v navrzich na zlepSeni. Cilovymi zékazniky jsou v tomto ptipadé

soukromé osoby bydlici v Plzenském kraji, které stavi ¢i rekonstruuji svilj rodinny dam.

Oproti trhu organizaci se u kone¢nych spotiebiteli vyrazné vice uplatituje tzv. pull
strategie. Firma Inkasta témét viibec sama klienty nevyhledava, klienti si firmu najdou
na zaklad¢ firemniho marketingu svym vlastnim Gsilim a oslovi ji bud’ pomoci emailu

nebo telefonniho hovoru.
Konecni spotiebitelé kamenickou firmu Inkasta vyhledaji zpravidla:

- Diky internetovym strankdm firmy

-V internetovém katalogu

- Po doporuceni od generalniho dodavatele provadéjici vystavbu klientova
domu (spoluprace s nékolika malo subdodavateli)

- Osobni reference
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9 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V ramci této prace byl sestaven kratky dotaznik, ktery mél autorce pomoci zhodnotit

vyuzivani marketingovych nastroji firmy Inkasta s.r.o.

9.1 Metody a cil

Jako metodu marketingového vyzkumu autorka zvolila dotazovani, které bylo
provedeno elektronickou formou na serveru Vyplnto.cz. Dotaznik obsahoval celkem 13
otazek, jejich posloupnost a znéni je k vidéni v pfiloze A. VSechny otazky byli pro

jednoduchost s uzavienym koncem.

Aby byly vysledky pouzitelné zejména pro spotiebitelsky trh (na kterém chce firma
svou ¢innost navysit), byl dotaznik cilen na fyzické osoby. Hlavni cil vyzkumu byl
zjistit, jak dobfe je vefejnost (zejména v Plzeniském kraji) informovédna o existenci
jednotlivych kamenickych a stavebnich firem, tedy Inkasty a jejich konkurentii. Dil¢im
cilem vyzkumu bylo zjistit, na jaky zpiisob marketingové komunikace je vefejnost
Vv piipad¢ tohoto oboru nejvnimavéjsi, tedy z jakych zdroji se respondenti o danych
firmach dozvédéli. Posledni bod, na ktery autorka hledala odpovéd’, byla mira
spokojenosti klientll se sluzbami firmy Inkasta a jejich konkurentii. Z divodu malého
vzorku respondentli ze skupiny klientd firmy vSak tento dil¢i cil nebyl splnén, vysledek

by totiz mohl byt zavadégjici.
9.2 Prezentace vysledkii

Autorce se podafilo ziskat celkem 153 respondentil, z ¢ehoz 125 bydli nebo bydlelo

Vv Plzeniském kraji.

Nejdalezitéjsi bylo pro autorku zjistit, jaké povédomi ma vetejnost o firmé Inkasta a
jejich konkurentech. Na obrazku 2 je vidét povédomi vefejnosti pouze o firm¢ Inkasta
S.r.0. v procentech a obrazek 3 porovnava povédomi vetejnosti o jednotlivych piimych
konkurentech firmy Inkasta. Z vysledktu §lo také vycist, ze z 25 respondentd, ktefi
oznacili znalost firmy Inkasta, 21 Zije nebo zilo v Plzenském kraji. 4 respondenti firmu
znali 1 pfesto, Zze v Plzefiském kraji neziji. S ohledem na vk respondentti z dotazniku

vyplyva, Ze nejvyssi povédomi o firm¢ Inkasta maji lidé ve véku od 36 do 45 let.

31



Obr.¢. 2: Znalost firmy Inkasta s.r.o.

Znate firmu Inkasta s.r.o.?

E Ne
O Ano

Zdroj:viastni zpracovani, 2013

Obr.¢. 3: Povédomi o konkurenc¢nich firmach

O jaké z nasledujicich firem z oboru jste

nékdy S|Y§e|/a? H Stavman s.r.o.
30

@ Inkasta s.r.o.

25 1 ®JeZs.r.o.
20 ~ O Kamenopramysl Plzef
15 -~ @ Prazsky kamen s.r.o.
10 - 8 8 O Kamenictvi Viva s.r.o.
5 - O Granitex Nova s.r.o.
0 . O Kamen engeneering s.r.o.

Pocet respondentl

Zdroj: viastni zpracovani, 2013

vvvvvv

Inkasta je Word-of-mouth, nebot’ nadpolovi¢ni vétSina respondentti se o firmé Inkasta

dozvédéla od svych znamych a pratel. Vysoké procento zastoupeni odpoveédi ,,Jinak*
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autorka pri¢ita reklamé v misté poskytovani sluzeb, tzv. cedule, plachty a firemni

obleceni s logem a jménem firmy.

Obr.¢. 4: Informacni zdroje - Inkasta

Jak jste se o firmé Inkasta s.r.o.
dozvédél/a?  godmsmyen

4% 4% 4% @ Jinak

E Nevim
O Noviny, ¢asopisy
O Letaky

O Internetovy katalog i
vypis firem

Zdroj:viastni zpracovani, 2013

Podil komunika¢nich kanali u konkurenénich firem lze vidét na obrazku 5. Autorku
vSak ptekvapilo, Ze internetové zdroje obsadili az zadni pozice z vyctu. Pfi tvorbé
povédomi tedy internet nehraje takovou roli jako by pravdépodobné hral pii
vyhledévani informaci.
Z vyzkumu vyplyva, Ze v oboru kamenictvi je vyhodné vyuzit nastroji:

- word-of-mouth (WOM)

- reklamy v televizi, radiu ¢i novinach

- ajinych nastrojii (napf. reklama v misté prodeje, firemni automobily atd.)
Pomérmé zajimavé je také zjiSténi, ze z respondentd pracujicich v daném oboru zna
firmu Inkasta 42,1 % dotazovanych, Kamenopriamysl Plzeii 52,6 % a firmu Stavman
pouhych 26,3 % dotazovanych. Toto zjiSténi také potvrzuje domnénku, ze je firma

Kamenoprimysl Plzen s.r.o. zndma spiSe mezi firmami, tedy na B2B trhu, a naopak

Stavman s.r.o. vice ptsobi na kone¢né spotiebitele a vefejnost.
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Dle dotaznikového Setfeni lze fici, ze firma Inkasta mé& v porovnani s konkurenci
marketing na relativné dobré Grovni, presto je ale procentudlni znalost firmy nizka a je

vhodné ji zvysit.

Obr.¢. 5: Informacni zdroje - konkurenéni firmy

Odkud jste se o firmé/firmach

dozvédél/a?
W Jinak

@ Televize, radio
@ Noviny, ¢asopisy
00 Od znamych

OZ internetového
katalogy ¢i vypisu firem

@ Z jiného zdroje na
internetu
O Letaky

Zdroj: viastni zpracovani, 2013
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10 Marketingovy mix firmy

V této rozsahlé kapitole bude popsdn a zhodnocen marketingovy mix vybrané firmy
Inkasta s.r.0. Kazda slozka marketingového mixu bude nejprve obecné piedstavena a

nasledné rozebrana v ohledu na jeji rozdilné vyuzivani na B2B a B2C trhu.

Kapitola rozdé€luje nastroje pro rozbor do 5 zakladnich skupin: Produkt, Cena,

Distribuce, Komunikace a Lidé.
10.1 Produkt

Produkt firmy Inkasta se pohybuje v oblasti sluzeb a lze ho popsat jako dodavku

kompletnich kamenickych praci. Konkrétné se jedna o:

- Kamenické prace
- Rekonstrukce mosta

- Injektaze a sanace (inkasta.cz, 2009c¢)
Produkt firmy spada do tercidlni sféry a nachazi se ve fazi zralosti.

10.1.1 Jadro produktu

Pro definovani jadra produktu (Cili zakladni potieby =zakaznika, kterou firma
uspokojuje) si musime odpoveédét na otazku: Pro¢ se zakaznik obraci na firmu Inkasta?

Vzdy je to potieba urcité stavebni ¢i kamenické prace, se kterou si klient sdm nevi rady.

10.1.2 Vlastni produkt

Vlastni (realny) produkt je souborem konkrétnich charakteristik sluzby, v tomto ptipadé
zejména Kvality provedené prace, jeji spravné funkce, designu a jména firmy. Ve
stavebnictvi ma z uvedenych dle autorCina nazoru nejvétsi vahu samotna funkce stavby.
Vysledek musi byt trvanlivy, plnit ucel a zaroven vypadat atraktivné. Firma Inkasta

poskytuje v ramci realného produktu naptiklad:

- Provedeni zakdzky pfesné dle pfani zakaznika
- Popfipad¢ samostatny navrh feSeni a provedeni
- Kvalitni provedeni

- Pouziti kvalitnich a trvanlivych materialt
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- Bezpecnost stavby (a to jak v prubéhu, tak po skonceni) - vsouladu se
smérnicemi o Bezpecnosti a ochrané zdravi pti praci (BOZP)

- Snaha o0 dodrZeni termint

10.1.3 RozsSireny produkt

Ve stavebnictvi a kamenictvi existuje velké mnozstvi firem S vice ¢i méné stejnym
produktem. Jedinou moznost, jak se odlisit, piinasi doplinkové sluzby. Firma Inkasta
nabizi:

- Profesiondlni navrh feSeni véetné¢ doporuceni vhodnych materidlti - pii dilci
dodavce svych sluzeb spolupracuje s architekty kompletni stavby, dava
doporuceni ohledn¢ technickych prvkil, materialti

- Zaruka 5 - 6 let (5 let dano zéakonem, vice dle smlouvy)

- Vyhody vérnym zdkazniklim - Vv pfipad¢ nezarucni opravy ¢i dodatecné prace
mensiho rozméru firma praci provede zdarma, jako by se jednalo o zaruku;
Vv piipad¢ vétsiho rozméru je ochotna domluvit se na cené pouze za material
apod.

- Pomoc pfi jednani se zastupci organti pamatkové péce (inkasta.cz, 2009d)

Dle autor¢ina nazoru je to vSak k ziskani konkuren¢ni vyhody v oboru malo. Firma se
témito dodateCnymi sluzbami zdkaznikim pravdépodobné do paméti nevryje, nebot’

konkurence se v tomto ohledu chova ¢asto stejné.

10.1.4 Produkt na B2B a B2C trhu

Na obou trzich firma nabizi individualizovany produkt uSity na miru zékaznikovi.

KaZzda zakazka je origindl a fesi individudlni potieby zakaznikd.
B2C

Na spotiebitelském trhu se firma snazi zaplsobit zejména kvalitou provedeni a
zaruénim (pfipadné i pozarucnim) servisem. V ptipadé B2C trhu firma nevystupuje jako
pouhy zhotovitel projektu, nybrz se vyznamné podili i na jeho vzniku. Zakaznika Casto
upozorni na pripadnou nevhodnost materialii ¢i na jakykoliv neprakticky aspekt, ktery
navrh projektu obsahuje, a doporu¢i nejvhodnéjsi feSeni. VétSina marketingového

snazeni v ramci produktu tedy spadéa do rozsifeného produktu.
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U spotiebitelt hraje vétsi roli image. Zakladni povédomi o své existenci firma rozsifuje
pomoci online komunikace, reklamy a sponzoringu. Dle dotaznikového Setfeni ma o

firm¢ aktualn€ povédomi asi 17 % obyvatel Plzeniského kraje.

B2B

vvvvvv

soustiedi se hlavné na tlak ceny doli.

Na své business partnery firma plsobi opét zejména v rdmci rozsifeného produktu,
konkrétn¢ véasnymi dodavkami a pozitivnim pfistupem firmy k piipadnym problémim
a reklamacim. Casto firma nemiZe poskytovat dodateéné sluzby typu poradenstvi,
nebot’ zde Casto vystupuje pouze jako zhotovitel, zakaznik zde ma tedy na zakéazce vyssi

podil.

Dobrého jméno a piedchozi zkusenosti s produktem a s firmou jako celkem jsou hned

po cen¢ nejdilezitéj$im kritériem vybéru dodavatele na stavebnim B2B trhu.

10.2 Cena

Firma Inkasta nevyuZiva ani strategii prémiové ceny ani ceny diskontni. (business vize,
2010 - 2011) Cenu svych sluzeb stanovuje zpravidla z celkovych nakladi pomoci
cenové piirazky. Takto utvofenou cenu vSak musi podnik vétSinou ve vybérovém fizeni
vyrazné snizit dle konkurence, a to n€kdy az na témét nulovou marzi. U obecnych
stavebnich praci firma vyuZziva k tvorb€ ceny jako voditko Orienta¢ni ceniky stavebnich
praci dle URS (Ustav racionalizace ve stavebnictvi). I tuto cenu viak musi zpravidla

snizit na 60 — 80 % hladinu, aby zakazku u klienta viibec ziskala.

Z dtvodu silného tlaku na nizkou cenu ze strany zékaznikt je Inkasta nucena vyvijet na
své dodavatele také cenovy tlak. Vytvéii proto s dodavateli dlouhodobé partnerské
vztahy, které ji ¢asto umoziuji ziskat material za vyhodnéjsi ceny a diky tomu v t€Zkém

konkurenénim prosttedi svého oboru prezit.
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10.2.1 Cena na B2B a B2C trhu

B2B

vvvvvv

zaroven nejproblematictéjSim faktorem. Podnik s ni musi citlivé pracovat tak, aby
zakaznika ziskal, ale zaroven vygeneroval alespont minimalni zisk. Na trhu organizaci je
Inkasta nucena vyuzivat strategii nejniz$i ceny, ackoli ji dle své firemni strategie
neupfednostituje. Cenovy boj na trhu organizaci ji vSak nuti snizovat cenu na minimum,
coz ji postupné dostava do finan¢nich problémi. Pro firmu je ale stale vyhodné&jsi ziskat
neziskového zakaznika, nez neziskat zadného. U dlouhodobych partnerd se firma
Castené diskontni strategii vyhybd, coz ji pomdha kompenzovat ztraty z nékterych

ztratovych vybérovych fizeni.

Cenu firma vyuziva na trhu organizaci jako nejsiln¢j$i marketingovy nastroj. Na své
business zakazniky puisobi zejména poskytovanim vyraznych slev ¢i skonta pii brzkém

zaplaceni.

Pii tvorbé ceny firma k pfimym nékladlim a rezii vZdy pfipocitava 5 % marzi. Aby vSak
zakaznika ziskala, marze se bézné dostava na 3 % hranici. Takto nizkou marzi autorka
povazuje za fatdlni a domniva se, Ze tak mala ziskovost bude firmé v budoucnu

zpiisobovat velké potiZe.

Zuvedeného je zfejmé, ze cil této kamenické firmy se posledni dobou méni z

maximalizace zisku a kvality spiSe na minimalizaci ztrat a pfeZiti na trhu.

B2C

Pro konecné spotiebitele je cena také zasadnim faktorem. JelikoZz se vSak u téchto
zékaznikli jednd o ndkup produktu pro osobni dlouhodobou spotiebu, pii vybéru
dodavatele mnohem vice zohlednu;ji kvalitu, respektive pomér kvalita/cena. Inkasta zde
proto vyuziva rozdilnou cenovou strategii, a to sStrategii kvality a hodnotoveé
orientovanou cenu, kterd vSak musi vychazet z ndkladt. Svou cenu se snazi firma udrzet
na 5 - 10 % marzi, Vv pfipadé¢ silné konkurence nabizi zdkazniklim dodatec¢né sluzby ¢i

slevy, kter¢ vSak nikdy nejsou tak markantni jako na trhu B2B.
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10.3 Distribuce

Firma Inkasta pro poskytovani svych sluzeb vyuziva vice nez pouze jedno distribuéni
misto. Své sluzby poskytuje bud’ na neutralnim tizemi - tedy na konkrétni stavbé, nebo
pfimo u zakaznika. Nikdy si vSak zakaznik nemusi pro sluzbu ,,pfijit pfimo do sidla
firmy. Jeji sluzby tedy neustdle méni misto poskytnuti podle zékaznikd, jsou tedy
mistné¢ flexibilni. Klient se navic (jako u mnohych sluzeb) stava ,,spoluvyrobcem*
produktu firmy. Dé&je se tomu tehdy, kdyz se klient podili a ovliviiuje svymi
rozhodnutimi postup stavebnich a kamenickych praci. Typickym ptikladem je
zakaznikovo rozhodnuti ohledné vybéru konkrétniho materialu na stavbu ¢i schvaleni
navrhu projektu.

Pro poskytovani svych sluzeb potiebuje firma mnohé hmotné prvky. Potfebny material
vyrobce kamennych prvki). Dodavatelsky retézec hmotnych prvku sluzby je tedy
zpravidla tvofen péti zakladnimi subjekty — dodavatelskou firmou (kamenolom),
vyrobnim podnikem kamennych prvkd, prepraveem, firmou Inkasta a jejim
zakaznikem. V né€kterych pifipadech dodavku materidlu a vyrobu kamennych prvkl
zajistuje jen jeden vyrobni podnik. Stroje a dal§i vybaveni potiebné k poskytovani
sluzeb ma firma vlastni. Nékdy mezi vyrobcem a firmou figuruje tzv. komunikator,
ktery zejména pii doddvkach ze zahrani¢i mezi témito clanky zprostiedkovava
komunikaci. Distribué¢ni Fetézec sluzby je tvofen jen a pouze firmou Inkasta, nebot

mezi ni a jejim klientem nestoji zadny dalsi distribu¢ni ¢lanek.

10.3.1 Distribuce na B2B a B2C trhu

V ramci distribuce firma Inkasta vyuziva na obou obsluhovanych trzich pouze ptimou

cestu.

B2B

Hlavnim rozdilem mezi trhy je tedy misto, kde je sluzba poskytovana. U firemnich
zakaznikl toto misto lezi na neutrdlnim uzemi, nebot’ misto probihajici stavby nenalezi
ani firm¢ Inkasta ani zdkaznické firmé. Misto prodeje byva (oproti spotiebitelskym

stavbam) Cast€ji vyrazné¢ oznaceno tabuli se jménem a logem firmy a dalSimi
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informacemi o probihajici stavbé. Tuto informacni tabuli autorka oznacuje za reklamu

V misté prodeje.

Dodavatelsky fetézec sluzby je vidét na obrazku ¢. 6. Zakaznikem Inkasty je v tomto
ptipad¢ hlavni (generalni) dodavatel stavby. Sluzba k nému putuje od Inkasty jako
subdodavatele a az od n&j se dostava ke kone¢nému zdkaznikovi. Na obrazku je také

znazornéno vyuziti sluzeb externich ptepravci hmotnych prvka sluzby.

Dalsim rozdilem muize byt vzdalenost mista prodeje od sidla firmy. Okruh firemnich
zdkazniki Inkasty je ploSné¢ vyrazn€ SirS$i, coz znamend distribuci sluzeb do
vzdalengjSich oblasti nez u spottebitelti. Firma bézné poskytuje své sluzby na zakazkach
v Karlovych Varech, v Praze i vzdalenéjSich oblastech StfedoCeského kraje ¢i v

JihoCeském kraji. Dlivodem je vétsi rozsah zakazek na B2B trhu.

Konkurenéni vyhodu u stavebnich a kamenickych praci Ize u organizaci pomérné lehce

ziskat brzkym dodanim sluzby, tzv. nejbliz§im terminem zhotoveni oproti konkurenci.

Obr.¢. 6: Dodavatelsky fetézec na B2B

Dodavatel Subdodavatel HI. Koneény
materialu Vyrobce - Inkasta dodavatel zakaznik

Prepravce Prepravce ;

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

B2C

Své sluzby firma koneénym spotiebitelim maximalné pfiblizuje, poskytuje je totiz
pfimo u zdkaznika. Na rozdil od zakazek pro podniky, zde misto prodeje vétSinou neni
tak vyrazn¢ oznaceno, v ¢emZ autorka vidi misto pro zlepSeni. Pro sousedy a

kolemjdouci informac¢ni tabule tvoii vybornou neplacenou reklamu.

Dodavatelsky fetézec sluzby se na rozdil od B2B zkracuje o hlavniho dodavatele

sluzby, nebot’ sluzba putuje od podniku Inkasta ptimo ke kone¢nému zakaznikovi.
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V piipad¢ mensich dodavek materialu si firma nékdy ptepravu na B2C trhu zajistuje
sama, ¢imz snizuje ndklady na stavbu. Vzhledem k cileni na zdkazniky zejména
V Plzeniském kraji ¢i piimo V okoli Plzné¢ navic firma minimalizuje naklady na

dopravné.

Obr.¢. 7: Dodavatelsky Fetézec na B2C

Dodavatel Koneény
materialu Vyrobce Inkasta zakaznik
Prepravce Prepravce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

10.4 Komunikace

10.4.1 Komunikacni strategie

Inkasta vyuzZiva oba typy komunikacni strategie, pficemZ u ni prevlada strategie push.
Vétsinu obchodnich ptipadu ziska ,,protlacenim® svych sluzeb klientim, kdy zakazniky
sama kontaktuje s nabidkou svych sluzeb se zaméfenim na konkrétni stavbu. Mensi ¢ast
trzeb tvofi ptipady pull strategie, pii kterych zakaznici firmu sami oslovi a poptaji jeji
sluzby. Takovymito zdkazniky byvaji dlouhodobi obchodni partneti ¢i naopak novi
Klienti na spotiebnim trhu. Pfi uplatihovani strategie tahu se firma snazi na
potencionalni zadkazniky zapisobit zejména pomoci internetového marketingu, a to

svymi webovymi strankami a firemnim profilem v internetovych katalozich firem.

10.4.2 Nastroje komunikace

Jak jiz bylo zminéno, do komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, pfimy marketing, sponzoring a event marketing, PR a online komunikace. Ze
vSech prvkl marketingové komunikace firma vyuziva firma zejména osobniho prodeje,

ptimého marketingu a online komunikace.
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Osobni prodej

Osobni prodej zajistuji vzdy jednatelé firmy pomoci obchodnich schlizek a jednani, pfti
kterych klientim navrhuji moznost spoluprace na konkrétnich projektech a nasledné

predkladaji nabidku praci.

Primy marketing

Inkasta pomoci ptimé komunikace oslovuje individudlné vybrané potenciondlni klienty
s nabidkou svych sluzeb. NejpouzivangjSim kandlem je e-mailing, nasledovany
telefonnimi hovory a osobnimi schiizkami. Nalezeného potencialniho klienta jednatel
firmy oslovi vétSinou nejprve pomoci emailu, ktery obsahuje obecné informace o firmé
a jejich sluzbach a nabidku spoluprace na néjakém konkrétnim projektu. Z diivodu
nizké odezvy je onen klient asi po tydnu osloven znovu pomoci telefonatu, jehoz
ucelem je zjistit z4jem o nabizeny produkt. Pokud zakaznika produkt zaujal, je vétSinou
posléze sjedndna osobni schiizka, kde se dotfesi detaily budouci spoluprace a podepise

smlouva.

Online komunikace

vvvvvv

komunikace. Firma se neobejde bez emailové korespondence, webovych stranek a
online reklamy ve formé vypisi firem ve vyhledavacich a internetovych katalozich.

Online komunikace bude peclivé rozebrana v nasledujicich dvou kapitoléach.

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubor nastroji kratkodobého charakteru, které maji za ukol
povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby a to tak, aby byl zdkaznik motivovan
k okamzitému nakupu. (Kotler a kol, 2007) Z divodu odvétvi, ve kterém se firma
pohybuje, nema tento marketingovy nastroj dle autorky pro firmu téméf zadny vyznam.
Vybrana kamenicka firma zakaznikim poskytuje pouze vzorky materialu zdarma,

nabidku vyhodné&j$ich obchodnich podminek ¢i rizné darkové a reklamni predméty.
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Reklama

Reklamu Inkasta vyuziva pouze okrajové. Z placené formy uplatiuje reklamu pomoci
propagacnich predméta (propisky, penézenky, trika ¢i pracovni odév s potiskem) a zapis
Vv internetovych katalozich. Firma vyuziva placeného zapisu v katalogu firem Top
Kontakt (viz piiloha E) a na poptavkovém serveru ISTAV. Dale své jméno a logo firma
prezentuje na firemnich automobilech. Do neplacené formy reklamy lze zafadit SEO
(Search engine optimization), venkovni reklamu v misté¢ provadéné stavby a zapisy

Vv neplacenych internetovych katalozich.

Obr.¢. 8: Reklama na firemnich automobilech

Zdroj: lokola.cz, 2009 - 2010

Z diivodu vysokych nakladd firma v soucasné dobé nevyuziva k reklamé zadnd mass
média. V roce 2004 se vSak objevoval firemni spot v regiondlni televizi ZAK, kvuli
malému ohlasu a navratnosti investice vSak firma od tohoto zptsobu komunikace

upustila.

Sponzoring

Firma se v tomto ohledu zamé&fuje pouze na sportovni a kulturni sponzoring. Aktualné
firma Inkasta uvolnuje finan¢ni prostfedky pouze na sponzoring Sboru dobrovolnych
hasic¢t nejmenované obce. V minulosti v8ak finanéné podporovala i sportovni klub

Vv Plzeniském kraji a také jednorazove podpofila uskutecnéni maturitniho plesu ttidy
plzeniského gymnazia (viz obrazek €. 9).
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Public relations

Inkasta viibec nevyuziva externich nastroji PR, pokud autorka uvazuje sponzoring jako
oddélenou formu komunikace. Do interni komunikace v ramci PR této vybrané firmy

1ze zatadit pouze jeji interni meetingy a porady. (Svoboda, 2009)

Obr.¢. 9: Sponzoring maturitniho plesu

.--mi"on au' ‘ pnry —

Zdroj: vlastni zpracovani, 2010

10.4.3 Zhodnoceni online komunikace

Z diivodu obrovského vyznamu online komunikace se autorka rozhodla pro tuto
problematiku vyc¢lenit zvlastni kapitolu. V jejim ramci bude zhodnocena kvalita
webovych stranek firmy a jeji optimalizace pro vyhledavace. Oba tyto online faktory

jsou dle autorky nesmirn¢ dulezité pro ziskdvani zdkaznika zejména na spotiebnim trhu.

Firemni web

Pro zhodnoceni webovych stranek firmy Inkasta s.r.o. autorka aplikovala mirné
upravenou metodiku souté¢ze WebTop100. (webtop100.cz, 2013) Kritéria hodnoceni
jsou rozdélena do 4 casti: user experience (dale pouzitelnost), graficky design,

bezpecnost a technické feSeni a marketing. Kazdd z kategorii mé pro zjednoduseni
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stejnou vahu a max. pocet ziskanych bodl v kazdé kategorii je 25, tedy 100 boda

celkem.

Autorka jednotlivym kategoriim na zaklad¢ komplexniho hodnoceni udélila nasledujici

pocet bod.

Tab. ¢. 5: Hodnoceni firemniho webu

Kategorie Pocet bodi
Pouzitelnost 16,25
Graficky design 15
Technické reSeni 19,5
Marketing 13,75
Celkem 64,5

Zdroj: viastni zpracovani, 2013

Celkem bylo firemnimu webu Inkasty ud€leno 64,5 bodu ze 100 moZznych. Je tedy
zfejmé, Ze V kvalité webovych stranek ma firma urc¢ité mezery. Tabulku s podrobnym
bodovym rozpracovanim a je mozné nalézt v ptiloze I a nahled titulni strany webovych

stranek firmy Inkasta v pfiloze G.

Dle hodnoceni Google Page Rank i SRank ziskala stranka www.inkasta.cz shodné

hodnoceni 2 bod z 10 - ti moznych. Jeji popularita je tedy v disledku nedostatku

externich odkazu celkem nizka.

Search engine optimization

V této Casti se jednad o hodnoceni jednotlivych prvki stranky, které maji zédsadni vliv na
jeji vyhledatelnost béznymi vyhledavaci. Jedna se zejména o prvky jazyku, kterym je
stranka psdna, o propojeni stranky internimi a externimi odkazy a zapracovani

kli¢ovych slov do stranky. (Janouch, 2011)

Nasledujici tabulka shrnuje plusy a minusy stranky www.inkasta.cz v ramci SEO.
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Tab. & 6: SEO firmy Inkasta s.r.o.

Plusy Minusy

Klicova slova v titulku, nadpisu H2, H3, | Chybi popisek stranky (description)

V textu

Dostatek internich odkazi na stranku Chybi nadpis H1

Format webovych adres = SEO friendly | Malo externich odkazti na stranku

(nap¥. http://www.inkasta.cz/reference/)

Malo odkazi sméfujicich na jiné stranky

(opensiteexplorer.org, 2013)

Zdroj: viastni zpracovani, 2013

Aktualni optimalizace webovych stranek firmy Inkasta s.r.o. pro vyhledavace je dobra,
avsak na srovnatelné Grovni s konkurenci. Po zadani slovniho spojeni ,,kamenické prace
Plzen* se stranky firmy objevi ve vyhledavaci Seznam.cz na 2. misté (hned po piednim

konkurentovi Stavman s.r.0.) a ve vyhledavaci Google.cz na 6. misté (viz ptiloha F).
10.4.4 Rozdilna komunikace na B2B a B2C trh

B2B

Dominantnimi nastroji komunikace firmy Inkasta na trhu organizaci je pfimy
marketing. Pfimym telefonickym a emailovym oslovovanim firma ziskava nadpolovi¢ni
vétSinu vSech svych zakidzek a odhadem az 80 % novych zdkaznikli. Firma se
v minulych letech pokusila také o pifimou distribuci tiSténych katalogii, kterd se vSak

ukazala byt velmi nakladna a v dnesni elektronické dobé neefektivni.

Osobni prodej povazuje podnik zejména u firemnich zakaznikl také za velmi dualezity,
nebot’ pti osobnim kontaktu je firma schopna obvykle vyjednat lepsi podminky obchodu
¢i alespon zjistit, jaka cena je pro zdkaznika akceptovatelna. Proto se snazi u vétSiny
organizaci trvat na osobnich schiizkach, u nékterych vétSich firemnich zédkaznikli v§ak
musi byt osobni jednani z ¢asovych duvodt druhé strany ¢asto nahrazeno emailovou

korespondenci.
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Reklama nema obecné na trhu organizaci velky vyznam, proto Inkasta neorganizuje
zadné konkrétni marketingové kampané. Ke svému zviditelnéni pouzivéa jen béznych
nastroji v mist¢ prodeje — firemni informacni cedule, firemni obleceni a polepy
firemnich aut. Z online reklamy na tomto trhu firma vyuziva zejména internetové
poptavkové servery, a to konkrétné pomoci placeného zapisu v databazi stavebnich
projektii ISTAV a jiz neplacenymi profily na AAA poptivka a ABC Ceského
Hospodafstvi. Diky témto strankam ma Inkasta pfistup k informacim o novych
projektech, coz ji pomaha vyhleddvat nové obchodni pfilezitosti. Webové stranky firmy

maji na B2B vyrazné¢ mensi vyznam nez u spotiebiteld.

Do podpory prodeje na tomto trhu autorka zahrnuje déarky firemnich partnerim pii

ruznych ptilezitostech a poskytovani vzorkii materidlu zdarma.

Z uvedeného je ziejmé, ze firma pii pisobeni na zakazniky tohoto trhu vyuziva jak

strategii push, tak strategii pull.

B2C

Na trhu spotiebitelt dochazi ke komunikaci se zdkazniky pouze pomoci pull strategie.
Firma spotiebitele na rozdil od podniki jednotlivé neoslovuje a ,netla¢i” jim své

sluzby. Pfimy marketing zde tedy zatim nefunguje.

Inkasta na své potenciondlni zdkazniky v tomto piipad€ plisobi zejména reklamou,
z které prevladd ta elektronickd. Klienti mohou firmu oslovit na zéklad¢ jejich
webovych stranek, které lehce naleznou pomoci internetovych katalogl firem. Tyto

katalogy jsou na spotiebitelském trhu asi nejefektivnéj§im nastrojem firmy.
Profil firmy je zvetfejnén v néasledujicich internetovych katalozich:

- SluZzby.cz

- Top Kontakt.cz

- Firmy.cz

- Najisto.cz

- Zlatestranky.cz

- Zivefirmy.cz

- Ceske-rucicky.cz

- Nejremeslnici.cz
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- Regionplzen.cz

- Poptavkomat.cz

- EDB.cz (Evropska databanka)
- Lokola.cz

- Takeit.cz

- Podnikatel.cz a v nékolika dal$ich.

vvvvvv

Optimization, diky kterému je firma a jeji webové stranky pro bézného uzivatele 1épe

vyhledatelna a zobrazi na ptednich pozicich ve vyhledavaci.

Spotiebitelé jsou také ta skupina, na kterou muze firma spiSe zapisobit pomoci
sponzoringu, na ktery vSak Inkasta momentalné pfili§ prostfedkli neuvoliiuje. Osobni
prodej u spotiebiteltl firma uplatiiuje az poté, co je klientem oslovena. Vzorky materialu

zdarma jsou také samoziejmosti.

10.5 Lidé

Jak jiz bylo feCeno, lidé hraji v odvétvi sluZzeb nezastupitelnou roli, zejména pak
Vv pfipad€ firmy Inkasta, kdy jsou jeji sluzby zaloZené na lidech. (Kotler a Keller, 2007)
Vnimani firmy je v ocich klienta ovlivnéno jak chovanim zaméstnanct firmy, tak

nazory minulych zdkazniku.

10.5.1 Zameéstnanci

Zaméstnanci maji na tvorbu zakaznikovo nazoru na firmu a jeji sluzby hlavni vliv,
nebot’ vyznamné ovliviiuji kvalitu provedeni prace. Pracovnici firmy Inkasta jsou proto

vybirani jak podle technickych znalosti, tak dle jejich vystupovani.

Inkastu aktualn¢ tvoii skupina tfinacti lidi — dva jednatelé, asistentka feditele, ucetni,
dva stavbyvedouci, jeden rozpoétaf a 6 d€lnikli v pracovnim poméru. Ostatni pracovnici
nejsou s firmou ve vztahu zaméstnaneckém, nybrz pro ni pracuji na zakladé

zivnostenského opravnéni.

Do ptimého styku s klienty se dostavaji pravidelné¢ vice ¢i méné vSichni zaméstnanci.

Nejveétsi diraz je kladen na vystupovani jednatelll firmy, ktefi vétSinou zakazky sami
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ziskavaji a vytvari tak prvni dojem firmy u klientd. Zaméstnanci na pozici ucetni a

asistent reditele se dostavaji do kontaktu s klienty vétSinou pouze telefonicky.

Kontrola zaméstnanct a jejich vykonii probihé pravidelné jednou za dva tydny formou

pracovni porady.

Jak je vidét na obrazcich 10 a 11, pocet stalych zaméstnanct firmy kazdym rokem
klesa, a to pomaleji nez klesa pocet zakazniku (zakazek). Z toho autorka vyvozuje, ze
firma zvySuje podil pracovnikii na Zivnostensky list, a to pravdépodobné z divodu

sezonniho nedostatku zakazek pro firmu.

Obr.¢. 10: Vyvoj poctu zaméstnancu firmy Inkasta

4 4 [-]
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32
35 ~ 29
2 30 -
s
% o0 18 15
o 20 A 15
£ | 13
s 15
N
@ 10 -
g
& o
0
2009 2010 2011 2012 2013
Rok
Zdroj:interni informace firmy Inkasta s.r.0., vlastni zpracovaini, 2013
10.5.2 Zakaznici

Zakaznici maji ve stavebnictvi (i obecné ve sluzbach) specidlni postaveni. Kromé
uzivatele sluzeb hraji nejen roli spotiebitele, ale také roli spoluvyrobce (podili se tvorbé
sluzby), marketingového spolupracovnika (nositel podpory prodeje a Sifeni referenci),

kontrolora ¢i konzultanta. (Storbacka a Lehtinen, 2002)

Vyvoj poctu zékazniki (= zakazek) firmy Inkasta 1ze vidét na obrazku 11.

49



Obr.¢. 11: Vyvoj poctu zakazniki firmy Inkasta
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Zdroj:interni informace firmy Inkasta s.r.o., vlastni zpracovani, 2013
10.5.3 Lidé v ramci B2B a B2C trhu

Na obou trzich mé slozka lidi zdsadni vliv. Snad jes$t¢ vyznamnéji vSak plsobi
vystupovani a Sikovnost pracovnikli na zdkazniky B2C trhu. Jednotlivec si totiz dle
autorky firmu a jeji zaméstnance jednoduseji zapamatuje, navic kdyZz pracuji na jeho

soukromém pozemku, tzv. u n¢j doma.

Vedeni firmy Inkasta zaméstnance pfi praci na obou trzich disledné kontroluje. Na B2B
trhu klade duraz kromé technické stanky i na dobré osobni vztahy stavbyvedoucich se
zamé&stnanci ostatnich firem a jejich bezproblémovou domluvu. Na B2C se zaméstnanci
firmy pokousi vytvofit dobré vztahy se zadavateli zakazky a pfipravit si tak piijemnéjsi
prostiedi pro vykondni prace a zaroven se zakazniklim-spotiebitelim kladné vryt do

paméti.
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11 Zhodnoceni marketingovych nastroji

Je ziejmé, Ze nejvEétsim problémem B2B trhu je cena, nebot’ byva tak nizka, ze firmé
témef neumoznuje generovat zisk. Inkasta navic nemd zvolenou Zadnou konkrétni
cenovou strategii. Druhym nejzasadnéj$im problémem jsou zde pro firmu pozdni platby
zakazniki, v nékterych ptipadech dokonce jejich upadek. Na B2B trhu Inkasta u svych
dodavatelti i zakaznikl nejCastéji uplatituje oboustranné vyhodny princip opakovanych
nakupt. Ale ani svym nejvyznamngéj$im zakaznikum firma neposkytuje zadnou péci o
zdkaznika, svou Uctu a zdjem spolupracovat jim davd najevo pouze pomoci
propagacnich darkti. Business zdkaznikli ma firma aktudlné dostatek, problémem je

spise jejich mala ziskovost.

Na B2C trhu se firma potyka zejména s nedostatkem zakazniki. Vzhledem
k naroénému vyuziti push strategie je zde nutné vylepsit principy strategie pull, zejména
pak spotiebiteli pravdépodobné nejvyuzivanéjsi online komunikaci, kterou je potieba
zefektivnit. Marketingovou komunikaci firma obecné témét piehlizi, chybou je zejména
Casté nevyuzivani neplacenych moznosti reklamy jako naptiklad informacnich ceduli na
misté stavby. Firma do marketingu investuje velmi mélo a nevyuziva tak dostupnych
marketingovych kapacit. Zakaznici spotiebitelského trhu jsou pro firmu procentuelné
mnohem ziskovéj$i nez business zakaznici, v absolutnim vyjadieni vSak ptfinaseji zisk

mensi.
11.1 Shrnuti nejvyznamnéjSich rozdilii mezi B2B a B2C trhem

Tabulka ¢islo 7 nabizi shrnuti hlavnich rozdili ve vyuzivani néstroji marketingového

mixu firmy Inkasta s.r.o. na B2B a B2C trhu.

Tab. €. 7: Shrnuti hlavnich rozdili marketingu firmy Inkasta na B2B a B2C trhu

B2B B2C

Produkt firemni potieby Produkt osobni potieby
Vyznamnéjsi zakaznici a péce o né Mén€ vyznamni zakaznici
Strategie nejnizsi ceny Dtrraz na pomér kvalita/cena
Poskytovani vyraznych slev Méné¢ vyrazné slevy
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Niz8i marze (3 - 5%)

Marze 5 - 10 %

Misto prodeje: neutralnim tizemi

Misto prodeje: u zdkaznika

Klienti  z Plzeniského,  Karlovarského,

Sti‘edoceského i Jihoceského kraje

Klienti z Plzeniského kraje, popt. Prahy

Pievlada push strategie

Pull strategie

Velky vyznam piimého marketingu a

osobniho prodeje

Neni pfimy marketing,

reklama a SEO

prevlada online

Poptavkové internetové servery

Internetové katalogy firem, webové stranky

Vétsi rozsah jednotlivych zakazek

VEtsi vyznam image, sponzoringu

11.2 Marketingové vydaje

Zdroj: viastni zpracovani, 2013

Vydaje na marketing jsou V nasledujici kalkulaci pocitany dohromady za B2B i B2C

trh, nebot’ vétsSinu polozek nelze takto lehce rozdélit. V soucasné dobé firma Inkasta

(4daje z roku 2012) vydava ro¢né na veskeré marketingové aktivity pramérné 38 467

K¢. Nejvyssi ¢astka z nasledujici tabulky

(58 100 K¢) se rozlozi pramérné do tii let,

nebot’ tyto reklamni predméty firma vyuziva od pofizeni jesté asi 3 roky. Jednotlivé

polozky marketingovych vydaji a jejich oc

Tab. ¢. 8: Vydaje na marketingové aktivity

enéni lze vidét v tabulce 5.

Aktivita Cena za rok 2012
Prondjem internetové domény 6 550 K¢

Zapis v internetovém katalogu Top Kontakt | 7 920 K¢
Informacni tabule a plachty na stavbach 58 100 K¢

Polep firemnich automobili 1 000 K¢

Potisk firemniho obleceni 3 630 K¢

Celkem 77 200 K¢

Zdroj:interni informace firmy Inkasta s.r.o., viastni zpracovani 2013
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12 Analyza konkurence firmy

12.1 Porterova analyza oborového okoli

Pro posouzeni aktualni pozice firmy na trhu s dirazem na konkurenci si autorka vybrala
¢ast externi analyzy podniku, konkrétné¢ analyzu oborového okoli dle Portera.
(Chlebovsky, 2010) Vsech pét zakladnich konkuren¢nich vlivii autorka (dle knihy
Marketing pro B-2-B trhy od Vita Chlebovského) rozebrala a zhodnotila tak, Zze se
pokusila posoudit jejich vahu a celkové riziko pro firmu. Vysledky analyzy jsou dobie

vidét v nésledujici tabulce.

Tab. €. 9: Porterova analyza

Faktor

Popis

Hodnoceni (H)
1- nejlepsi

10- nejhorsi

Vaha (V)

1- nejnizsi

5- nejvyssi

Celkové
riziko

HxV

Stavajici

konkurence

- velké mnozstvi firem od malych

po velké

- obrovsky vliv na kone¢nou cenu

sluzeb
- relativni znalost konkurentu

- nizka diferenciace sluzeb mezi

konkurenty

6

48

Nova

konkurence

- slozitd stavajici konkurencni
situace => mala pravdépodobnost

vstupu velkych hraca

Substituty

- primy substitut kamenickych a

stavebnich praci neexistuje

- moznost nahrady pfirodniho
kamene umélym - Stim vSak

firma Inkasta také pracuje
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Dodavatelé |- vétSinou dobré dlouhodobé | 2 4 8
vztahy s dodavateli, jejich dobra
znalost
- v¢asné dodavky
- CasteCna tolerance pozdnich
plateb
- vét§i firmy z CR i ze zahrani&i
(Italie) — pohyb kurzu KC/EUR
Odbératelé | - tuzemské podniky vSech | 7 5 35

velikosti

- Casto Spatna platebni moralka
Snaslednym vlivem na pozdni

platby dodavatelim
- velky tlak na nizkou cenu

- hrozba ptechodu ke konkurenci

Zdroj: viastni zpracovani, 2013

Z tabulky je patrné, Ze nejvétsi riziko pro kamenickou firmu Inkasta tvofi obrovska

stavajici konkurence a pozdni platby odbératell, kvili kterym se n€kdy sama dostava do

platebni neschopnosti, coz ji nasledné zhorSuje vztahy s dodavateli. Jak jiz bylo

zminéno vyse, s t¢z81 konkurenci se firma potyka na trhu B2B.

12.2 ldentifikace konkrétnich konkurentua

Dle informaci od jednatele firmy autorka identifikovala 2 nejvétsi konkurenty firmy

Inkasta ptsobicich zejména v Plzeniském kraji. Jsou jimi stfedné velké kamenické firmy

s ru¢enim omezenym: Kamenoprimysl Plzen s.r.0. a Stavman s.r.o. VSechny tii firmy si

konkuruji jak na trhu organizaci, tak na trhu spotiebnim.
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12.2.1 Kamenopriumysl Plzei s.r.o.

Obr.¢. 12: Logo firmy Kamenoprimysl s.r.o.

I' KAMENO S

Zdroj: kamenoprumyl.cz, 2013

Tato spole¢nost se sidlem v Cerveném Hradku u Plzné vznikla roku 1990 a ma tak
oproti nékterym svym konkurentim (v€etné Inkasty) vyhodu vice nez dvacetileté praxe
a tudiz slusného renomé mezi business partnery v regionu. Zakladni jméni spole¢nosti
dosahuje 600 000 K¢ a v roce 2010 firma zaméstnavala 7 zaméstnanci. Vyrazné vice

tato firma plsobi na trhu B2B, kde je pro Inkastu vétsim konkurentem.

Spolecnost t€zi se svych nadstandardnich kontaktd, které ziskala pravé béhem svého
dlouholetého pasobeni. Dalsi konkuren¢ni vyhodu firma ziskava diky vlastni vyrobni

diln¢ a stava se tak alespon Castecné nezavisla na dodavatelich.

Marketing

Spolecnost plisobi podle svych webovych strdnek velmi seriozné a konzervativng,
stranky vSak nemd propracované. Lze zminit nepiehlednou titulni stranu, zahlceni
textem, malo pfinosné navigacni menu, které neni logicky uspofadané. Po zadani
klicovych slov ,kamenické prace Plzen do vyhledavace Google.cz i Seznam.cz se
stranky této firmy objevi az na 2. stran¢ vysledku, tedy za strankami obou konkurentt.

V ramci SEO ma Inkasta nad timto konkurentem na vrh.

Co se tyce internetovych katalogti, oproti Inkasté 1ze Kamenopriimysl najit navic pouze
ve stavebni databazi eStav. O jinych marketingovych aktivitach firmy autorka nenasla

dalsi informace. Firma pravdépodobné do marketingu pfili§ neinvestuje.

Financéni ukazatele

V nasledujici tabulce je shrnut vyvoj vysledku hospodatfeni pfed zdanénim za ucetni

obdobi od roku 2008 do roku 2010, nebot’ firma nov¢jsi financni idaje nezvetejnila.
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Tab. €. 10: Vysledek hospodaieni Kamenopriamysl s.r.o.

Rok 2008 2009

2010

VH 84 000 K¢ 21 000 K¢

139 000 K¢

Zdroj:viastni zpracovani dle vykazu firmy na justice.cz, 2013

V tabulce ¢. 10 je vidét, ze firma stabilné¢ vykazuje zisk, ktery je vSak v porovnani

S jejimi trzbami velmi nizky. Trzby za prodej vlastnich vyrobkl a sluzeb ¢inili za rok

2010 asi 13 miliond. Pro porovnéani finan¢ni situace autorka vybrala finan¢ni ukazatele

z roku 2010: rentabilitu aktiv (ROA), pohotovou likviditu (PL) a miru zadluzeni (Z).

zisk po zdanéni (EAT)

ROA =

celkova aktiva

Rentabilita aktiv firmy Kamenoprimysl je:

ROAk= 139000/10881000 = 0,01277 = 1,277 %

P .y Obéina aktiva—Zasob
Pohotova likvidita = Y

Kratkodobé zavazky

PLx= 10881000- 4091000/6203000 =1, 09

Cizizdroje

Celkova zadluzenost = -
Aktiva

Zk=9572000/10881000= 0,8796= 87,96 %

(kamenoprumysl.cz, 2013; justice.cz, 2012)

12.2.2 Stavman s.r.o.

Obr.¢. 13: Logo firmy Stavman s.r.o.

STAVMAN spol.sro.
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Zdroj: Vochozka, 2011

)

Zdroj: Vochozka, 2011

(3)

Zdroj: Vochozka, 2011

Zdroj: stavman.cz, 2010




Spolecnost Stavman s.r.0. je Stavebni a kamenicka firma se sidlem v Plzni a ptisobnosti
zejména v Plzeniském kraji. Jeho historie saha az do roku 1991, tedy stejné jako
Kamenopramysl plisobi na trhu jiz pies 20 let. Velikosti je firma dobie srovnatelna
s firmou Inkasta, ma 13 zaméstnanct, zakladni kapital 100 000 korun a jeji obrat
(vykony) se pohybuje kolem 16,5 milionu K¢ (tdaje z roku 2011). Stavman obsluhuje
trh B2B i B2C, a to pfiblizné ve stejném poméru jako Inkasta. (stavman.cz, 2010;
justice.cz, 2012)

Jeho vyhodou je oproti Inkasté opét mnozstvi kontaktl ve firmach i v institucich.
Ackoli nabizi sluzby od stavebnich praci, pfes kamenické prace, obklady a dlazby az po
rekonstrukce bytovych jader, v posledni dobé se zaméfuje zejména na jednodussi
zakazky stavebniho ¢i dlazdéného charakteru. Neni proto firmé& Inkasta takovym
konkurentem v oblasti naro¢nych kamenickych praci, obkladi ¢i restaurovani

kamennych prvkd.

Marketing

Webové stranky firmy Stavman s.r.o. psobi celkem piijemnym dojmem, je zfejmé, Ze
byly relativné nové spustény (v roce 2010). Jsou piehledné, kreativni, logicky
uspotadané, avSak animace mize pusobit na navstévniky ruSivé. Nevhodna je témét
prazdna zalozka Novinky. Firma tedy v roce 2010 vyrazné investovala do marketingu,

nové webové stranky vsak pravidelné neaktualizuje.

SEO firmy Stavman hodnoti autorka velmi dobfe, pti zadani Kamenické prace Plzen do
vyhled4dvace Google.cz 1 Seznam.cz se zobrazi webové stranky firmy vZdy pfed obéma
konkurenty. Firma je k nalezeni pfiblizn¢ ve stejném mnozstvi katalogi a poptavkovych
serverti jako firma Inkasta, ¢asto dokonce ve stejnych. Konkurenéni vyhodu ziskava

pouze dostupnou referenci na strankach obce Sténovice. (stenovice.cz, 2009)

Zasadni nevyhodou je pro firmu shoda jména s jinou prazskou stavebni firmou, muize

tak dojit k nedorozuméni.
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Financni situace

Tab. & 11: VH firmy Stavman s.r.o.

Rok 2008 2009 2010 2011

VH 1849 000 K¢ 849 000 K¢ 320 000 K¢ 290 000 K¢

Zdroj: viastni zpracovani dle vykazii firmy na Justice.cz, 2013
V tabulce €. 11 je vidét vyvoj vysledku hospodateni pfed zdanénim firmy Stavman s.r.o.
Je z ni patrné, Ze tato firma generuje stile nizsi zisk a da se predpokladat, Ze bojuje
s upadkem.

Pro porovnani s konkurenty autorka ptedklada propocty finan¢nich ukazatelti z roku
2010 dle vzorct 1 az 3.

ROAs= 320000/7076000= 0,0452= 4,52 %
PLs= 5694000-83000/1554000= 3,61
Zs=2054000/7076000= 0,29= 29 %

Firma Stavman vyniké nezvykle vysokou likviditou a velmi nizkym zadluZenim.

12.3 Srovnani s konkurenci

Firma Inkasta je nejmladsi z porovndvanych firem, musi proto stale usilovné pracovat
na vybudovani dobrého jména a mnozstvi vyznamnych kontaktd. Z analyzy
konkurence se da odhadnout, ze si firma na trhu stoji primérné, nebot’ oproti svym
konkurentiim v ni¢em nevynikd ani vyrazné nezaostava. Da se fici, Ze firma zatim

relativné Usp&€$né€ na trhu pieziva, stejné tak jako jeji nejblizsi konkurenti.
Marketing

Ani jedna ze tii firem nevyviji vyrazné marketingové snazeni. VSechny maji internetové
stranky, které ale zadna z firem fadné neaktualizuje. V SEO jasn¢ vitézi firma Stavman,
V této oblasti tedy stoji Inkasté ptikladem. VSechny firmy jsou k nalezeni vétSinou ve
stejnych katalozich. Vyhodou firmy Inkasta vSak je zapis v databazi Nej femeslnici
(nejremeslnici.cz), kde jsou k dispozici i recenze od zakaznikii. V marketingu zadna

z téchto firem vyznamné nevybocuje.

58




Dle vysledkt dotaznikového Setfeni firmy Inkasta a Stavman plsobi na vefejnost stejné
uspésné, ze 153 dotazanych shodny pocet 25-ti respondentli oznacilo znalost ci
povédomi o téchto dvou kamenickych firmach. Kamenoprimysl s.r.o. ze zminéné¢ho
vzorku oznacilo pouze 19 respondentt, z ¢ehoz lze vyvozovat jeho minoritni ptisobeni
na B2C trhu a to, ze firma Uspésné funguje hlavné diky Cinnosti na B2B trhu, kde ji

napomaha jeji dlouhd historie.

Finandni situace

Finan¢ni ukazatele je mozné porovnat pouze v roce 2010, protoze Kamenoprimysl

s.r.0. nedava k dispozici nov§jsi finanéni vykazy.

Tab. €. 12: Srovnani finan¢nich ukazatela z roku 2010

Firma Inkasta Kamenoprimysl Stavman
ROA -0,71 % 1,277 % 4,52 %

PL 1,48 1,09 3,61

VA 70,4 % 87, 96 % 29 %
Zisk/ztrata -1 864 000 K¢ 139 000 K¢ 320 000 K¢

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé vykazii firem z Justice.cz, 2013

Firma Inkasta s.r.o. jako jedina v roce 2009 1 2010 vykazovala ztratu, jiz v roce 2011
vSak vygenerovala nékolikanasobné vyssi zisk nez jeji konkurent Stavman s.r.o. (Viz
piiloha H). Z hlediska finan¢nich ukazatelt z tabulky byl v roce 2010 v nejlepsi situaci
konkurent Stavman s.r.o., jehoz rentabilita, likvidita i zadluzeni vykazovala vyborné

vysledky.
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13 Navrhy na zlepSeni

Z dosavadniho popisu a analyzy marketingovych aktivit firmy Inkasta je zfejmé, ze mist
pro zlepSeni je dostatek. Jednim z nejvétSich problémt, s kterymi se firma potyka, je
tlak na nizkou cenu sluzeb. Jediné, co muze firma v tomto ohledu udélat je pokracovat
V udrzovani dobrych vztahii s dodavateli materialu a nadéle tak snizovat své ndklady na

minimum.

Dale je nutné, aby firma dopilovala prvek Communication z konceptu marketingového
mixu 4C, tedy vybrala pro komunikaci se zakaznikem pro né&j nejvhodnéjsi
komunika¢ni kanal. Z dotaznikG vyplynulo, ze kone¢ni zékaznici jsou vnimavi
k reklam¢ v misté prodeje 1 k reklamam z médii. V misté prodeje (stavby) by autorka
doporucila disledné vyuzivat informacnich tabuli a plachet, které v soucasné dobé na
nékterych mensich stavbach chybi. Dulezité je v tomto ohledu neopomijet stavby na
spotiebitelském trhu, nebot’ informacni tabule vytvairi neplacenou a relativné ucinnou
reklamu pisobici pfimo v misté vysoké koncentrace potenciondlnich zékaznikld (v

pfipad¢ hromadnych vystaveb).

Na spotrebitelském trhu je dle autorky nezbytnad jeho segmentace. Po identifikaci

hlavniho cilového segmentu navrhuje autorka v ramci B2C trhu tato konkrétni opatieni:

- Ugast firmy na veletrhu

- Reklama v regionalnim radiu

- Marketingova letdkova kampan

- Zdokonaleni webovych stranek firmy a jejich optimalizace pro
vyhledavace

S 24

a péci o zakaznika, proto bude v ramci této kapitoly navrhnuto konkrétni CRM feseni.
Dalsim bodem pro zlepSeni fungovani firmy trhu B2B je navazani kontaktu s vefejnou

spravou a investory hromadnych vystaveb rodinnych domi.

13.1 Segmentace spotiebitelského trhu

Trh, ktery se autorka pokusi segmentovat, 1ze blize vymezit jako trh kamenickych praci

Vv Plzeniském kraji. Autorka zvolila tyto hlavni segmentacni kritéria:

60



- Geografické
- Geodemografické (dle klasifikace sidlist ACORN) (Koudelka, 2005)
- Spotiebitelské (behavioralni)

Hlavni identifikovany segment ma tyto charakteristiky:

- Vlastnici rodinnych domt

- Nové vystavby v Plzeniském kraji (napt. méstské satelity)

- Spotiebitelé, jejichZ dim je praveé ve vystavbé ¢i Cerstvé dokoncen

- Spotiebitelé s potiebou kvalitniho bydleni

- Dtraz na kvalitu provedeni

- Stfedni a dolni vyssi socidlni vrstva (dle Warnera)

- Kategorie B, C a J dle ACORN (tzv. Moderni rodinné bydleni, vyssi
tfida; starsi bydleni, stfedni status; blahobytné bydleni v predmeésti)

13.2 Navrhy marketingové komunikace na spotiebnim trhu

Zakladni cil, ktery by dle majitelt chtéla firma v nasledujicich letech splnit, je zvysit
podil spotiebniho trhu na celkovém obratu firmy. Proto se v této kapitole autorka
zamé&fi na navrhy marketingovych feseni s cilem zvySeni poctu zakazniki-spotiebiteld.
Dil¢i cile marketingovych kampani jsou:

- Informovat zakazniky o vyhodach sluzby

- Vybudovat preferenci sluzby u zdkaznika

- Presvédcit zékazniky ke koupi sluzby

13.2.1 Udast na veletrhu

Prvnim névrhem je ucast zéastupcli firmy na veletrhu. Jako nejvhodnégjsi veletrh se
autorce jevi veletrh bydleni a stavebnictvi s ndzvem Moderni diim a byt, ktery se kona
kazdorocné v fijnu v plzenské Hale TJ Lokomotiva. Jedna se o 3 - denni veletrh, ktery
probiha soubézné s veletrhem Moderni Zena a Stil plny dobrot, coz mu zajistuje

vysokou ucast rozmanitych navstévnika. (omnis.cz, 2013a)
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Obr.¢. 14: Logo veletrhu Moderni dim a byt

moderni
‘ diam a byt

Zdroj: omnis.cz, 2013b

Dle nabidky =z internetovych stranek veletrhu autorka navrhuje prondjem vnitini
vystavni plochy o velikosti 4x3m s veletrznim stankem s elektrickou pfipojkou. Do
vybaveni stanku je nutné zahrnout 2 zidle, pult, stll, regél, stojan na tiSténé materidly,
stojan na vzorky a bodové svétlo. Vybaveni k umisténi reklamnich tabuli, plachet a
dalsich fotografii by mélo byt soucasti pronajimaného veletrzniho stanku. (omnis.cz,
2013c)

Dva zastupci firmy, vZzdy obchodni feditel (a jednatel v jedné osobg) s jednim dal$im
komunikativnim zastupcem, by byli ptitomni po celou dobu veletrhu, tedy 3 dny od 9
do 18 hodin. (omnis.cz, 2013d) Navstévnikiim by prezentovali firmu jako takovou, ale
zejmeéna jeji sluzby. Prezentaci zaméfenou na vnitini 1 venkovni obklady, dlazby a
zahradni architekturu by dopliovalo né&kolik ptedvadécich vzorkli dlazeb a cast
kamenného schodisté (¢i pouze schodu). Hmatatelné vzorky konkrétnich kamenickych
praci navstévnikim poslouzi k dobré pfedstavé o sluzbach firmy Inkasta, coz ma za
nasledek vétsi presvédCovaci schopnost. Pro zpiijemnéni pobytu klienta u veletrzniho
stanku Inkasta s.r.o. autorka navrhuje zajistit drobné obcerstventi, jako je rozlévana pitna

voda do kelimk a oblibené karamelové susSenky ke kave.
Pted samotnym veletrhem musi firma zajistit:

- Velkoplosné fotografie minulych realizaci

- Vzorkovniky dlazeb a dalsi kamenné prvky (napt. schod)

- Dalsi vzorky materialu

- Tisténé ceniky zékladnich praci a materialu (barevné, format A4)
- Vizitky

- Mensi obCerstveni (napf. pitnd voda, malé susenky)

Nasledujici kalkulace vychazi z predpokladu ucasti firmy na veletrhu od 11. do 13. fijna
roku 2013.
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Tab. €. 13: Naklady na veletrh Moderni diim a byt

Polozka Jednotkova cena Cena celkem

Pronajem plochy 3x4 m se | 1900 K&/m® 1900 x 12= 22 800 K¢

stinkem

Registrace vystavovatele 2000 K¢/ firmu 2 000 K¢

Elektricka pripojka (do 2kW) 1100 K¢

Drevény stil 200 K¢/kus 200 K¢

Plastova zidle 50 K¢é/kus 2 x 50=100 K¢

Stojanovy vésak 250 K¢é/kus 2 x 250=500 K¢

Regal 450 K¢/kus 450 K¢

Bodové svétlo 100 K¢/kus 100 K¢

Tisk cenikii (A4) a vizitek 349 K¢/ kus; 0, 658 | 1000 x (0,658+3,49)= 4 148
Ké/kus K¢

Tisk fotografii (2x A2+2x A3) | 120 K¢/kus A2; 28 Ké/kus | 2 x 120+ 2 x 28=296 K¢

A3
Vzorkovniky dlazby 2000 K¢/kus 3 x 2000= 6000 K¢
Vzorky materialu (desky) 5000 K¢/kus 5 x 5000= 25 000 K¢

Obcerstveni pro zakazniky 5 Kl vody; 1,1 | (100 x 5) + (600 x 1,1) + (600
Ké&/susenku; 4 Ké/kelimek | x 4) = 3 560 K&

Doprava (materialu i osob) 5000 K¢
Mzdy (2 osoby, 9 hodin/den) 100 K¢&/ hodinu 2 X (9x3) x 100= 5400 K¢
CELKEM 76 654 K¢

Ceny jsou uvedeny bez DPH.
Zdroj: omnis.cz, 2013c; tisk-plzen.cz, 2013; makro.cz, 2013; viastni zpracovani, 2013

Ucast na veletrhu by méla zvysit povédomi obyvatelti Plzefiského kraje o firmé a
budovat jeji image. Do budoucna by méla hlavné pfinést mnohé nové zakazniky. Dle

udajii z webovych stranek veletrh vroce 2012 navstivilo az 10 000 navstévnikda.
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(omnis.cz, 2013a) Za piedpokladu, ze se u firemniho stanku zastavi kazdy desaty
navstévnik, se mize firma béhem 3 dni oslovit az 1000 potenciondlnich zakaznikd.
Kolik znich se pak opravdu stane zakaznikem firmy Inkasta si autorka netroufa

odhadnout.

Z tabulky 13 je ziejmé, ze veletrh pro firmu piedstavuje velkou investici. I pfesto by
vsak autorka tuto formu marketingové komunikace doporucila z divodu pfesného
zacileni na relativné velké mnozstvi zdkazniki béhem kratké doby a aktudlni nutnosti
budovani firemni image. Pfi rozhodnuti firmy o ucasti na tomto veletrhu by

pravdépodobné zalezelo na aktudlni finanéni situaci firmy.

13.2.2 Radiova reklama

Na konecné spotiebitele 1ze také uspésné zacilit pomoci reklamy v radiu, nebot’ radio
dle vyzkumi posloucha az 85 % populace. (procradio.cz, 2013) Cilovou skupiny firmy
tvoii movitéjsi vrstva pracujicich muzu i Zen ve véku asi od 28 do 50 let, kteti bydli
V Plzeniském kraji. Z tohoto diivodu by se autorka piiklanéla k vybéru regionalniho
radia, které¢ s nejvétsi pravdépodobnosti tito lidé poslouchaji. V tivahu by ptichéazel
Cesky Rozhlas Plzen ¢&i regionalni vysilani Frekvence 1. Dle udajiu z roku 2011 je
Cesky Rozhlas Plzen se svymi 149 000 posluchagi tydné druhym nejposlouchanéj$im

zapadocCeskym radiem, Frekvence 1 obsazuje tfeti misto mezi celoploSnymi radii.

(zcradio.wz.cz, 2005 - 2011)

Cas reklamniho spotu by autorka volila v pribéhu dopoledne, nebot’ se domniva, Ze
vétSina lidi poslouchd radio jiz pfi snidani a poté v zaméstnani. Tuto domnénku
potvrzuji i tidaje ze serveru procradio.cz. Jako nejvhodnéjsi doba se tedy jevi ¢as od 7
do 13 hodin. Denné by bylo vhodné vysilat asi 3 spoty po 25 sekundach, a to v obdobi
alespoil 3 tydnd.

Reklamni spot 1ze nechat vyrobit u mnohych reklamnich agentur. Nasledujici kalkulace
vychazi z cen agentury Medialevne.cz. Po konzultaci s pracovnikem agentury byl
zvolen intenzivni zplisob propagace, tedy 6 spotli denné, a to tii spoty v ¢ase od 6 do 9
hodin, a tii mezi 9 a 12 hodinou. Jako nejvyhodnéjsi se jevi vyuzit zépadocCeské
frekvence radia Frekvence 1. Tato medialni agentura nabizi také samotnou vyrobu

kvalitniho reklamniho spotu. (Medialevne.cz, 2013)
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Tab. €. 14: Kalkulace radiové reklamni kampané

Polozka Cena

Vyroba spotu (véetné hudebniho podkresu) | 10 000 K¢

3 tydenni intenzivni kampan 72900 K¢

Celkem 82 900 K¢

Zdroj: medialevne.cz; viastni zpracovani, 2013

Co se ty¢e samotného obsahu a tvorby reklamy, autorka by sazela na reklamu budici
seridzni a daveéryhodny dojem, ktera ale pfesto dokaze upoutat pozornost posluchace.
Autorka by volila klidny, ale vyrazny pansky hlas bez zbytecnych rusivych zvuk, které
posluchaci zradia bézné slychaji. Pro upoutdni pozornosti by doporucila reklamu
zah4jit naptiklad jednou aZz dvéma vtefinami ticha nasledované Ccistym hlasem,
Vv poloviné¢ reklamy by jiz mohl zacit pfijemny hudebni podkres. Obsah by mohl
vypadat asi takto:

,» Laké premyslite o zkrasleni svého domova? Kamenné obklady a dlazby Vam k tomu
mohou pomoci. Inkasta s.r.o. Vam nabizi veSkeré kamenické prace v interiéru i
exteriéru. 14 let na trhu, zaruka kvality, profesiondlni ndvrh feSeni. Inkasta s.r.o.
Naleznete nas v Plzni v ulici Cvokatska 2 a na webovych strankach www.inkasta.cz.

Té&Sime se na uspéSnou spolupraci.*

13.2.3 Letakova kampan

Dal8i moznosti ptfimého osloveni potenciondlnich zakazniki je letakova marketingova
kampan cilena na mikrosegmenty s charakteristikami uvedenymi v kapitole 13.1. Pro
realizovatelnost roznosu autorka navrhuje geografické zacileni na ¢asti Plzné a okoli,
které prochazi vyznamnych stavebnim rozvojem. Jednalo by se tedy o roznos letakt do
novych domii vzniklych v hromadnych vystavbach v Plzni - Cernicich, Sténovicich,
Ejpovicich, Cerveném Hradku, v Plzni - Bruénd, v Plzni - Bila Hora, v Plzni - Nova
Valcha, v Plzni — Lhota, v Plzni — Letkové ¢i v Plzni - Litice. Podminkou je samoziejmé
dim v takové fazi vystavby, kdy jiz vlastni poStovni schranku. Z tohoto ptredpokladu
vychazi moznost zacileni pouze na jiz dokoncené stavby, které avSak zatim nemaji

dokoncenou zahradu, dvur a podobné.
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Kampaii by byla zamétena kromé budovani image primarné na zvyseni prodeju sluzeb.
Autorka navrhuje, aby letak obsahoval pro atraktivitu néjakou slevu. Moznosti je
naptiklad nabidka 40 % slevy na dodavku okennich kamennych parapeti pti objednavce
vydlazdéni dvora a chodnikt ¢i objednavky jiné zahradni architektury. Tuto nabidku by
autorka omezila minimalni vysi objednavky v hodnoté 100 000 K¢&. Mimo jiz zminéné
slevy by letak obsahoval vycet sluzeb, které¢ firma Inkasta poskytuje. Tii grafické

navrhy letaku lze vidét v ptilohéch.

Autorka ptredpoklada vytisk jednostrannych barevnych letdkd formatu AS na lesklém
papife a jejich roznos jednim brigddnikem se mzdou 70 K¢ na hodinu. Vykonnost
brigadnika I1ze vzhledem k narocnosti zacileni odhadnout pfiblizné na roznos 100 kust
letaki za 2 hodiny (tzv. 50 ks/hod). Nezbytné je najmout spolehlivého brigadnika, ktery
vSechny letdky roznese dle pokynd firmy do vybranych oblasti. Na tuto praci je
nejvhodnéjsi vyuzit sluzeb naptiklad rodinného ptislusnika nékterého ze zaméstnancii ¢i

jednatele firmy. Jedna marketingovéa kampan by pak dle uvedenych predpokladi stala:

- Navrh letaku: od 500 K¢, 1000 K¢ s rezervou

- Tisk 1000 letakt na leskly papir: 1800 K¢

- Mzda brigadnika: (1000/50) = 20 hodin roznosu x 70 K¢ = 1400 K¢
- Celkem: 4 200 K¢ bez DPH. (dragonprint, 2013)

Autorka tuto formu reklamy doporucuje zejména z divodu relativné nizkych nakladt na
kampan a jejiho pfesného zacileni. ,, Studie dokladaji, Ze zakaznik musi byt nadsen a
zainteresovan predtim, nez bude vnimavy ke sdéleni.* (Storbacka a Lehtinen, 2002, str.

76) A to, dle autorky, lidé, co pravé postavili dim, jsou.

Letdk ma upoutat pozornost a vzbudit zajem a diavéru k dané firmé. Z tohoto divodu
bylo zvoleno kvalitnéjsi zpracovani letdku (leskly papir) a dostate¢na velikost formatu
A5. Uspé$nost kampané by se odvijela zejména od usp&ného zacileni a originality

grafického navrhu letaku.

Nevyhodou této kampané vsak je, Ze pomoci letdku nelze oslovit zdkazniky s nejvétsim
potenciondlnim zajmem o sluzby, tedy majitele domt v rané fazi stavby, nebot’ zatim

nevlastni postovni schranku.
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13.2.4 Internetova komunikace

Internetové stranky

Internetové stranky firmy slouzi primarné jako informacni misto spotiebitelll. Zaroven

také v men$im rozsahu pusobi i na firemni partnery.

Jak bylo uvedeno vyse, internetové stranky firmy Inkasta jsou slusné, potiebuji vSak
mnoha zlepSeni jako zejména:

- Pravidelnou aktualizaci webu

- BIlizsi info o referen¢nich stavbach

- Obsahova uprava naviga¢niho menu

- Diraz na copywriting

K Upravé stranek i jejich pravidelné aktualizaci by mohla firma vyuzit naptiklad firmu

Antee. Dle jeji cenové nabidky by naklady na lepsi internetovou prezentaci Cinily:

- Uprava a aktualizace: 150 - 200 K&hodinu

- Pravidelna mési¢ni aktualizace: 300 K&/mésic

- Prvotni néklady (cca 7 hodin prace): 7 x 200 = 1400 K¢
- Naklady za prvni rok: 1400 + (12 x 300) = 5000 K¢

Moznosti je samoziejmé také tvorba novych webovych stranek, kterd by vysla asi na

20 000 korun. Takovyto zasah vsak dle autorky neni nutny. (Antee, 2013)

Internetové katalogy

Spravny zapis v online katalozich je dulezity faktor vyhledatelnosti firmy na internetu.
Autorka by ponechala zéapis firmy v soucasnych katalozich, udélala by vSak zmény

v popisu firmy a v kategorii jejiho zatazeni.

Hlavni zménu by doporucila provést v katalogu Firmy.cz, ktery aktudlné tvoii jednu
z nejvyznamngjSich databdzi firem na Ceském internetu. Prvnim krokem je zména
kategorie Mosty a tunely, ve které je firma z neznamych divodu zatfazena, na kategorii
Kamenictvi. Tuto kategorii Ize dale specifikovat na Plzensky kraj. Druhym krokem je

objednavka placen¢ho zapisu v tomto katalogu, nebot’ se autorka domniva, ze klient
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oslovi jen n€kolik prvnich firem ze seznamu, ktery je v kategorii Kamenictvi relativné
dlouhy. Navic je pro dobré vyhledani a upoutani pozornosti nutnosti pfitomnost loga.
Placeny zapis Praktik nabizi profil firmy s logem, delSim popisem firmy a nckolika
kontaktnimi 0sobami firmy, ktery se hlavné zobrazi vySe neZ neplacené (popiipadé

¢astecné placené) zapisy ostatnich firem.

Placeny zépis Praktik: 7 000 K¢&/rok (bez DPH)

Tento placeny zépis autorka dlirazné doporucuje, nebot’ v dneSni dobé naprosta vétSina
lidi hledad firmy na internetu, ne-li pfimo v tomto katalogu. Kategorie Kamenictvi -
Plzensky kraj navic obsahuje pouze 5 placenych zapist firem, Inkasta s.r.o. by tak byla

velmi dobie viditelna a investice by se dle autorky velmi rychle vratila.

V ptipad€ zdjmu lze jednordzové zatidit sponzorovany odkaz pro firmu, ktery se zobrazi
v dané kategorii zvyraznén a uplné nahote. Tento zépis pak vyjde firmu na dalSich

7 000 K¢ mési¢né bez DPH.

SEO

ZlepSeni v oblasti SEO je vzdy doporucenihodné. Firma Antee je schopnd tuto

kompletni optimalizaci provést za 5000 K¢.

Tab. €. 15: Celkové ro¢ni naklady na MINT

Internetové stranky a SEO 10 000 + 6550 (doména)
Placené online katalogy 7000 + 7920
Celkem za internetovou komunikaci 31 470 K¢

Zdroj: Antee, 2013; viastni zpracovani, 2013

13.3 Marketingové navrhy pro B2B trh

Na trhu organizaci se musi firma zamé&fit vice na udrZzovani vztahil se zdkazniky nez na
jejich ziskavani. V podnikové sféfe navic klienti nebyvaji k marketingovym sdélenim
pfili§ vnimavi. V této ¢asti se autorka pokusi navrhnout praktické CRM feseni a také

navrh na ziskani a udrzeni dalSich zakazniku.
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13.3.1 Customer Relationship Management

Zakladem jakéhokoliv CRM feSeni musi byt databaze informaci o zdkaznicich, ktera
firm¢ ulehci jejich obsluhu a zajisti individualni komunikaci s jednotlivymi zakazniky.
(Kotler a kol., 2007) Z konzultaci s majiteli firmy vyplynulo, ze podnik nema dostatek
finan¢nich prostfedkti na realizaci komplexniho CRM feseni. Zakladnim omezenim pro

vybér feSeni bude tedy rozpocet.

Pro pifipad neochoty managementu k investici do feSeni autorka navrhuje vytvoieni
jednoduché tabulkové databaze (s vyuZzitim MS Excel), kterd bude obsahovat v§echny
business zakazniky firmy a kratké informace o nich. Tabulka by obsahovala jméno
zakaznické firmy, jeji podil na ro¢nim obratu Inkasty, jméno kontaktni osoby, kontakt,
datumovou historii kontaktii, datum doporuc¢ené¢ho dal§iho kontaktu a dal§i poznamky.
Pozndmky by obsahovaly osobni poznatky o dané firmé&, jejim majiteli ¢i kontaktni
osob¢, které by se daly vyuzit ve vérnostnim programu ¢i pii vybéru vhodného
reklamniho propagaéniho predmétu. Dle podilu na obratu by autorka tadila zakazniky

dle jejich vyznamnosti pro firmu na:

- VIP zdkazniky

- Bé&Zné zakazniky

- Malo vyznamné zakazniky
V zavislosti na kategorii lze navrhnout rozdilny pfistup k zakaznikim a komunikaci, a
to od béZzné komunikace, pfes pravidelny pifipominaci email aZz k vano¢nim C¢i
novoro¢nim pianim. Néklady na zavedeni a provoz tohoto feSeni lze vycislit pouze

mzdovym ohodnocenim pracovnika sekretariatu. Pfi hrubé mzdé 100 K¢&/hodinu €ini:

- Zavedeni (cca 8 hodin prace): 8 x 100 =800 K¢
- Provoz (cca 1 hodina tydn¢): 100 K¢
- Naklady za prvni rok: 800 + (4 x 12 x 100) = 5600 K¢

Nevyhodou tohoto navrhu je vSak jeho Casova naroc¢nost pii aktualizaci a dopliovani

udaji, nizky uzivatelsky komfort a nemoznost marketingové analyzy.

Z téchto divodl by se autorka piiklanéla k placenému FeSeni s vyuZitim pronajaté
CRM aplikace, kterych je na trhu celd fada. Ze vSech moznosti autorka nakonec
vybrala feSeni od spole¢nosti Zoho Corporation, a to zejména proto, ze za piijatelnou
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cenu nabizi veSkeré funkce, které jsou pro konkrétni CRM fteSeni firmy Inkasta

nezbytné. Zejména se jednd o:

- rozsahlou spravu kontaktii a potencialnich klienti véetné historie vSech
aktivit a komunikace

- kalendaf v¢etné moznosti upozoriiovani na schizky a dalsi aktivity

- emailovy klient

- tvorba, sprava a analyza marketingovych kampani

- hromadné rozesilani emailli (napf. newsletteri)

Velkou vyhodou je oproti konkurenénim aplikacim propojeni Zoho CRM s programy
MS Office a zejména s MS Outlook. Zakazniky lze v aplikaci fadit dle riznych kritérii,
a to podle produktu, jména ¢i statusu. Aplikace firm¢ pohodIné umozni pravidelny
kontakt s vybranymi zakazniky, poskytne piehledné a rozsahlé informace o zakaznicich
na jednom misté a navic nabizi Spoustu analytickych nastrojii s pfehlednymi grafy. Tato
aplikace podporuje piistup z mobilniho telefonu, propojeni se socidlnimi sitémi jako
Twitter a Facebook, propojeni s aplikacemi Google Apps, evidenci dokumentd i
predpovédi prodeje. Samoziejmosti je propojeni veskerych udajii mezi uZivateli v jedné
firmé a moZnost jejich rozdilnych pravomoci v ramci aplikace. Jedinou nevyhodou je
to, Ze Zoho CRM prozatim nepodporuje cestinu (podporuje vsak 13 svétovych jazykt
véetné némciny), prostiedi je ale intuitivni a pro praci v aplikaci neni nutna velka slovni
zasoba. I pfes tuto nevyhodu je dle autorky tato internetova CRM aplikace pro firmu

tou nejlepsi volbou. (zoho.com, 2013a)

Zoho CRM je nabizeno ve Ctyfech verzich, od bezplatné verze az po verzi Enterprise
s maximem funkci. Autorka navrhuje pro firmu Inkasta feSeni ve verzi Zoho CRM
Professional, a to zejména z divodu propojeni s nastroji MS Office vcetné Outlooku,
které jednodussi verze Standart nenabizi a které je dle autorky zasadni. Cena za
prondjem aplikace se dale odviji od poctu uzivateli. Pro tento konkrétni ptipad autorka
navrhuje zakoupeni licence pro 3 uzivatele, pro oba majitele firmy a pracovnika

sekretariatu. Cena tohoto feseni je dle webovych stranek firmy Zoho:

- Zoho CRM Professional: 20 dolaru / uzivatele / mésic
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Pokud uvazime, ze na pocateCni nastaveni a prizptisobeni systému a zaneseni
zakladnich udajt do aplikace bude zaméstnanec potiebovat asi 2 pracovni dny (tedy 16
hodin) a na spravu systému asi 1 hodinu tydné. Celkové naklady na jeden rok pii hrubé

mzd¢ pracovnika 100 K¢/ hodinu jsou vidét v tabulce €. 16.

Tab. €. 16: Naklady na Zoho CRM

Pronajem aplikace Zoho CRM Professional | 3x12x20$=720$

10 % sleva na ro¢ni licenci 720x0.1=72%

Prondjem aplikace po slevé 648 $ = 12 960 K¢ (pti kurzu USD/CZK = 20
K¢)

Mzda pracovnika (16 x 100 K¢) + (4 x 12 x 100 K¢&) = 6 400 K¢

CELKEM 19 360 K¢

Zdroj: zoho.com, 2013b, viastni zpracovani

Naklady na pronajem CRM softwaru by sice byly oproti feSeni v MS Excel asi 0 14 000
K¢ vyssi, efektivnost a vyuzitelnost CRM aplikace je vSak s jednoduchou tabulkou
neporovnatelnda. CRM aplikace Setfi Cas pracovnikil, podporuje prodejni aktivity,
eliminuje zmatek v informacich, v komunikaci i v dokumentech a hlavné podporuje
loajalnost zakaznikl, ¢imz zvySuje firemni trzby. V ptipad€ nedivéry firmy v navrhnuté
feSeni autorka firmé& navrhuje nejprve vyzkouset 15-ti denni plnohodnotnou zkuSebni
verzi zdarma, kterou spole¢nost Zoho klientim nabizi. Autorka se domniva, ze po této

zkusenosti by se firma i pres vyssi naklady nakonec rozhodla aplikaci vyuzivat.

13.3.2 Generalni dodavatelé a investori

Velmi dobry zptsob pro ziskani vétSich zakazek na rodinnych domech je dle autorky

pfimé osloveni generdlnich dodavatelti méstskych satelitnich oblasti rodinnych domii.

Jedinou moZnosti, kterou autorka vidi realn€, je pfimé oslovovani vytipovanych
developerskych firem a investort pomoci emailu nebo telefonniho hovoru. Jednalo by
se o standardni oslovovani novych zakaznikd, které jiz firma touto formou provadi s tim

rozdilem, ze by firmy oslovoval pouze jednatel ¢i obchodni feditel a tvorbé sdéleni by
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vzhledem k velikosti potencialni zakazky vénoval vice Casu. Extrémné dilezité je

V tomto piipad¢ firmu opravdu zaujmout. Toho Ize docilit zejména:

- Nizkou cenou
- Kuvalitnimi referencemi
- Originalnim a atraktivnim sdélenim

- Nabidkou komplexnich sluzeb (veskeré kamenické prace bez vyjimek).

13.3.3 Verejné zakazky

Dals$i metou na trhu organizaci je pro Inkastu s.r.o. zvySeni poméru statnich organizaci
mezi svymi zdkazniky, tzv. pomér statnich vetejnych zakazek zaddvanych obecnimi ¢i
méstskymi  ufady. Vyhodou této sféry je zejména celorocni dostatek prace a

bezproblémové platby za dodavky.
Moznosti, jak se dostat do povédomi rozhodovateld téchto zakazek, je né¢kolik:

- Utastnit se intenzivné vypsanych vybérovych fizeni

- Sledovat webové stranky vytipovanych obci a mést a ndsledné piimo
oslovovat zadavatele zakazky

- Obeslat emailem vytipované zajimavé regiony (obce), zda by neméli

zajem o sluzby firmy

Po uspésném osloveni zdkaznikli je nutné vztah udrZet a rozvijet. Lze zde doporucit
pravidelny pfipominaci hovor ¢i email, pfani k Vanoctim ¢i narozenindm, propagacni
predméty dle individualnich potfeb ¢i nékolikaprocentni slevy na opakovany nakup.
Udrzovat dobré osobni i strukturalni vztahy a budovat si u zakaznik pouze kladné
reference je v tomto sektoru extrémné dilezité, nebot’ v zakazkach malého rozsahu (tzv.
u stavebnich praci od 1. 1. 2014 do 3 mil bez DPH) tfady nemaji povinnost vypisovat
oficidlni vetejné vybérové fizeni a o vybéru dodavatele rozhoduje samotnéa rada mésta a
starosta. (business.center.cz, 1998 - 2013) Kdyz se tedy firm¢ podaii dostat pevné do

povédomi prave téchto rozhodovatell, navysuje tak Sanci, ze statni zakazku dostane.

72



Zavér

V této bakalatské praci byla teoreticky vysvétlena problematika marketingového mixu a
zasady marketingového plisobeni podnikli na trhu organizaci a na trhu spottebitelském.
Nasledn¢ byla predstavena stavebni a kamenicka firma Inkasta s.r.o. a dikladné
rozebrany slozky jejiho marketingového mixu vcetné jejich rozdilného vyuziti na
cilovych trzich organizaci a spotiebitelll. Prace dale pokraCovala zhodnocenim
uspéSnosti vyuzivanych marketingovych nastroji firmy a jeji konkurence, cemuz

napomohlo i dotaznikové Setieni.

V zavérené cCasti prace bylo navrhnuto nékolik moznosti pro zlepSeni firemniho
marketingu na obou obsluhovanych trzich, a to jak na zéklad¢ pozadavkii podniku, tak
na zaklad¢€ jeho potieb, které autorka identifikovala. V rdmci spotiebitelského trhu byl
vytvofen a propocten navrh na ucast firmy na veletrhu, na letdkovou marketingovou
kampan, na reklamu v rozhlasu a na optimalizaci webovych stranek firmy. V ramci trhu
organizaci se autorka zaméfila zejména na navrh konkrétniho CRM feSeni pro zlepSeni

kvality vztahli mezi firmou a jejimi zdkazniky.

Pro zlepSeni fungovani firmy samoziejmé neni nutné uplatnit v§echna navrhnuté feSeni,
Vv praxi by velmi zdlezelo na vysi finan¢nich prosttedki, které by byla vybrand firma
ochotna na marketingové aktivity poskytnout. V piipadé aplikace alespon navrhi na
zlepSeni online komunikace firmy, ucast firmy na veletrhu a vyuziti navrhnut¢ého CRM
feseni je autorka presvédéena o tom, ze by se firma vymanila z nejtizivéjsiho problému

nizkého poctu zékazniki a jejich naro¢ného ziskavani.

73



Seznam tabulek

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

(@3

(@]

(@14

(@3

(@3

(@]}

(@]}

(@3

Cx

(@]

(@]

Cx

Cx

1: Osobni a neosobni formy komunikace ..........c.ccocoveiiiiiiiiiiiii 15
204 P VEISUS 4 C oo 17
31 SegMENtace tTNT...eciieie it 23
.4: Segmentace B2B trhu ......ccoviiiiiiiiiic 28
. 5: Hodnoceni firemniho Webu ...........ccooiiiiiiiiiiici e 45
. 6: SEO firmy Inkasta S.1.0. ...ccoiiiiiiiiiii 46
. 7: Shrnuti hlavnich rozdilti marketingu firmy Inkasta na B2B a B2C trhu......... 51
. 8: Vydaje na marketingove aktivity ..........cervriiiiiiiiiiiie e 52
. 9: Porterova analyza..........cooveiiiiiiiie e 53
. 10: Vysledek hospodafeni Kamenopramysl .1.0. ......cooveriieiiiniiciiciieesieeee 56
. 11: VH firmy Stavman S.1.0. .....ccviieiiiiiiiciiic s 58
. 12: Srovnani finan¢nich ukazatelll z roku 2010..........cccoovviiiiiieniiic e 59
. 13: Naklady na veletrh Moderni dim a byt .........ccooviriiiiiin 63
. 14: Kalkulace radiové reklamni kampang .............ccccoooviiiiiiiiiiiiii 65
. 15: Celkové rocni ndklady na MINT .......ccccooiiiiiiiiiiiiice e 68
. 16: Naklady na Zoho CRM.........cooiiiiiiiceee e 71

74



Seznam obrazkua

Obr.¢.

Obr.C.

Obr.¢.

Obr.¢.

Obr.¢.

Obr.c.

Obr.c.

Obr.¢.

Obr.¢.

Obr.c.

Obr.¢.

Obr.C.

Obr.C.

Obr.¢.

12 LOZO fIIINY 1t 25
2: Znalost firmy INKasta S.1.0. ....coiviiiiiiiiiiic e 32
3: Povédomi o konkuren€nich firmach ...........ccooviiiiiiiiii 32
4: Informacni zdroje - INKASTA...........cceiiiiiiiiii e 33
5: Informaéni zdroje - konkurencni firmy .........cccoooviieiiniinie i 34
6: Dodavatelsky fet€zec na B2B .......coooiiiiiiiiiiicee e 40
7: Dodavatelsky fetézec na B2C ..o 41
8: Reklama na firemnich automobilech ............cccooiiiiiiiiinii 43
9: Sponzoring Maturitniho PIESU.........eiveiriiiiiieiii e 44
10: Vyvoj poctu zaméstnancii firmy Inkasta ..........cccoceviiiiiiiiiiin, 49
11: Vyvoj poctu zdkaznikil firmy Inkasta..........cccooiiiiiiiiiiiii 50
12: Logo firmy Kamenoprimys] S.1.0. ....cccciiieiiiiiniinieiieeeseeseseseese e 55
13: Logo firmy StavMan S.T.0. ...cccviireeiiiiieesie e 56
14: Logo veletrhu Moderni diim a byt........ccooceviiiiiiiiiiiii e 62

75



Seznam pouzitych zkratek

ACORN - A Classification of Residential Neighbourhoods
Apod. — a podobné

Atd. — a tak dale

B2B — business to business

B2C — business to customers

CRM - customer relationship management
CR — Ceska republika

DPH — dai z ptidané hodnoty

HI. — hlavni

IMK — integrovand marketingovad komunikace
Ing. — inZenyr

K¢ — Koruna ¢eska

MINT - marketing na internetu

MS — Microsoft

PL — pohotova likvidita

PPC — pay per click reklama

PR — public relations

ROA — rentabilita aktiv

S.r.0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym
SEO - search engine optimization

Tzv. — takzvany

VH — vysledek hospodateni

WOM — word-of-mouth

76



Z — celkové zadluzeni

77



Seznam pouzité literatury

Interni firemni informace od firmy Antee
Interni firemni informace od firmy Dragon print
Interni firemni informace od firmy Inkasta s.r.o.

Knizni zdroje:

GAY, Richard, CHARLESWORTH, Alan a ESEN, Rita. Online marketing: a
customer-led approach. Oxford University Press, 2007, xvii, 538 p. ISBN 0199265852.
CHLEBOVSKY, Vit. Marketing pro B-2-B trhy. 1. vyd. Brno: Akademické

nakladatelstvi CERM, 2010, 103 s. Ucebni texty vysokych skol. ISBN 978-80-214-
4129-3.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2009,
288 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3247-3.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, 269 s. Ceska a slovenska andragogika, sv. 5. ISBN 978-80-247-2690-8.

vevr

informaci, postupii a technik]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 278 s. ISBN 978-
80-251-3402-3.

KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na
nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada,
2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy. VVyd. 1.
Praha: Management Press, 2000, 258 s. ISBN 80-726-1010-4.

KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, 2005,
145 s. ISBN 80-864-1976-2.

78



KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-3527-6.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, priubeh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a

moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X.

LAO, Felix M. Marketing Management. First edition. Manila: Rex Bookstore, Inc.,
1998. ISBN 971-23-2390-0.

MEINDL, Sunil Chopra; Peter. Supply chain management: strategy, planning, and
operation. 3. ed., international ed. Pearson Prentice Hall, 2007. ISBN 01-320-2345-8.
PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s., s. obr. pfil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

RAO, K. Rama Mohana. Services marketing. New Delhi: Dorling Kindersley (India),
2007. ISBN 81-317-0497-1.

STANKOVA, Anna. Podnikdme tispésné s malou firmou. Vyd. 1. V Praze: C.H. Beck,
2007, xiv, 199 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7179-926-9.

STORBACKA, Kaj. Rizeni vztahii se zdkazniky: Customer relationship management. 1.
vyd. Praha: Grada, 2002, 167 s. ISBN 80-716-9813-X.

SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2009, 239 s. ISBN 978-80-247-2866-7.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

VOCHOZKA, Marek. Metody komplexniho hodnoceni podniku. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2011, 246 s. ISBN 978-80-247-3647-1.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232
s. ISBN 978-80-247-2049-4.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck,
2010, xxiv, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

79



Internetové zdroje:

Aktudlni poslechovost 11. 11. 2011 celoplosnych a zapadoceskych radii. :ZCradio:
[online]. © 2005-2011 [cit. 2013-06-27]. Dostupné z:
http://www.zcradio.wz.cz/posl2.htm

B2B marketing - primyslovy marketing. /Podnikatel.cz: Podnikani nds bavi a vime, jak
zacit  podnikat! [online]. ©2011 [cit. 2013-06-19]. Dostupné  z:
http://www.ipodnikatel.cz/Priprava-na-podnikani/co-se-v-marketingu-skryva-pod-
tajemnou-zkratkou-b2b.html

Cenik. Tisk Plzen [online]. © 2012 [cit. 2013-06-27]. Dostupné z: http://tisk-
plzen.cz/cz/textpages/read/5/

Inkasta s.r.0. - stavebni a kamenické prdace [online]. 2009a [cit. 2013-06-15]. Dostupné

Z: http://www.inkasta.cz/

Kamenopriumysl Plzen - Kamenictvi [online]. 2013 [cit. 2013-07-22]. Dostupné z:

http://www.kamenoprumysl.cz/

Kapitola. LMS Unifor [online]. © 2012 [cit. 2013-07-22]. Dostupné z:
http://macbeth.fek.zcu.cz/unifor/index.php?pageid=5200&chapter=29&id dbound=5#C
B99

Listopad. Oficidlni stranky Obce Sténovice [online]. © 2013 [cit. 2013-06-15].

Dostupné z: http://www.stenovice.cz/stenovicke-listy/2009/listopad/

Makro-katalog.cz. Velkoobchod potravin a dalsiho zbozi MAKRO - partner
profesionalii [online]. 2013 [cit. 2013-08-07]. Dostupné zZ:
http://www.makrokatalog.cz/cs/

Metodika hodnoceni soutéze WebTopl00. WebTopl00 - To nejlepsi z digitalniho
marketingu [online]. [2013] [cit. 2013-06-19]. Dostupné z:
http://www.webtop100.cz/soutez/kriteria

O nas. Stavman - obklady a dlazby, kamenické prdce Plzen [online]. 2010 [cit. 2013-07-

22]. Dostupné z: http://www.stavman.cz/

O spolecnosti. Inkasta s.r.0. - stavebni a kamenické prdce [online]. © 2009b [cit. 2013-

08-07]. Dostupné z: http://www.inkasta.cz/o-spolecnosti

80


http://www.zcradio.wz.cz/posl2.htm
http://tisk-plzen.cz/cz/textpages/read/5/
http://tisk-plzen.cz/cz/textpages/read/5/
http://www.inkasta.cz/
http://macbeth.fek.zcu.cz/unifor/index.php?pageid=5200&chapter=29&id_dbound=5#CB99
http://macbeth.fek.zcu.cz/unifor/index.php?pageid=5200&chapter=29&id_dbound=5#CB99
http://www.stenovice.cz/stenovicke-listy/2009/listopad/
http://www.makrokatalog.cz/cs/
http://www.webtop100.cz/soutez/kriteria

Open Site Explorer. Open Site Explorer [online]. [2013] [cit. 2013-06-19]. Dostupné z:
http://www.opensiteexplorer.org/links?page=1&site=www.inkasta.cz&sort=page autho

rity&filter=&source=external &target=subdomain

Pro média. Veletrhy a vystavy [online]. 2013b [cit. 2013-08-07]. Dostupné z:
http://www.omnis.cz/akce/moderni-dum-a-byt-plzen-10/pro-media/

PROC  RADIO?  [online].  [2013]  [cit.  2013-06-27].  Dostupné  z:
http://www.procradio.cz/

Pro¢ vystavovat na akci - Moderni dim a byt Plzein - OMNIS Olomouc a.s. Veletrhy a
vystavy [online]. © 2013a [cit. 2013-07-29]. Dostupné Z:
http://www.omnis.cz/akce/moderni-dum-a-byt-plzen-10/proc-vystavovat/

Ptihlaska Moderni dim a byt Plzen. Veletrhy a vystavy [online]. © 2013c [cit. 2013-07-
29]. Dostupné z: http://www.omnis.cz/akce/moderni-dum-a-byt-plzen-10/propozice-a-

prihlasky/

Sluzby. Inkasta s.r.o. - stavebni a kamenické prdce [online]. © 2009¢ [cit. 2013-07-23].

Dostupné z: http://www.inkasta.cz/sluzby

Sluzby. Stavman - obklady a dlazby, kamenické prdce Plzen [online]. 2010 [cit. 2013-
07-22]. Dostupné z: http://www.stavman.cz/sluzby/

Sluzby: Kamenické prace. Inkasta s.r.o. - stavebni a kamenické prace [online]. © 2009d
[cit. 2013-07-23]. Dostupné z: http://www.inkasta.cz/kamenicke-prace
Susenky ke kavé Lotus 300 ks. Nejlevnéjsi kava, caj, cokolada, kavovary, servis a

prislusenstvi. ~ [online]. ©  2011-13  [cit.  2013-06-27].  Dostupné  z:
http://www.prodejkavy.cz/zbozi/747-susenky-ke-kave-lotus-300-ks

Uplny vypis z obchodniho rejstiiku: Inkasta s.r.o. Obchodni rejstiik a Shirka listin -
Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky [online]l. © 2012 [cit. 2013-08-06].
Dostupné Z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
vypis?subjektld=isor%3a378127&typ=full&klic=bgp52n

Zakladni cenové strategie - BusinessVize.cz. Informace pro vase podnikani -
BusinessVize.cz [online]. © 2010-2011 [cit. 2013-06-15]. Dostupné z:
http://www.businessvize.cz/strategie/zakladni-cenove-strategie

81


http://www.opensiteexplorer.org/links?page=1&site=www.inkasta.cz&sort=page_authority&filter=&source=external&target=subdomain
http://www.opensiteexplorer.org/links?page=1&site=www.inkasta.cz&sort=page_authority&filter=&source=external&target=subdomain
http://www.procradio.cz/
http://www.prodejkavy.cz/zbozi/747-susenky-ke-kave-lotus-300-ks

Zakladni informace - Moderni dim a byt Plzen - OMNIS Olomouc a.s. Veletrhy a
vystavy [online]. © 2013c [cit. 2013-07-29]. Dostupné z:

http://www.omnis.cz/akce/moderni-dum-a-byt-plzen-10/

Zakon o vetejnych zakazkach. Business.center.cz [online]. © 1998 - 2013 [cit. 2013-06-
19]. Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/verejne-zakazky/

Zapadni Cechy rozhlas. MEDIALEVNE.cz [online]. [2008] [cit. 2013-06-27]. Dostupné
Z: http://www.medialevne.cz/kategorie/59/rozhlas

Zoho CRM - Edition Comparison. More than 8 Million users Work Online with Zoho
[online]. © 2013a [cit. 2013-08-05]. Dostupné z:
https://www.zoho.com/crm/comparison.html

Zoho CRM - Editions & Pricing. More than 8 Million users Work Online with Zoho
[online]. © 2013b [cit. 2013-08-05]. Dostupné z: https://www.zoho.com/crm/zohocrm-
pricing.html

82


http://business.center.cz/business/pravo/zakony/verejne-zakazky/
http://www.medialevne.cz/kategorie/59/rozhlas
https://www.zoho.com/crm/zohocrm-pricing.html
https://www.zoho.com/crm/zohocrm-pricing.html

Seznam priloh

Ptiloha A: Dotaznik

Ptiloha B: Graficky navrh letaku — 1

Ptiloha C: Graficky navrh letdku — 2

Ptiloha D: Graficky navrh letdku — 3

Ptiloha E: Profil firmy v placeném katalogu firem Top Kontakt
Ptiloha F: Ukéazka SEO firmy u vyhleddvafe Seznam

Ptiloha G: Ukazka titulni strany webovych stranek firmy
Ptiloha H: Vysledek hospodateni firmy Inkasta s.r.o

Pi#iloha I: Zhodnoceni firemniho webu Inkasta s.r.o.

83



Priloha A: Dotaznik

Dotaznikové Setireni k bakalarské praci

Dobry den. Réda bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku zabyvajiciho se
povédomim vetejnosti o stavebnich a kamenickych firméach. Dotaznik je sestaven pro
ucely bakalarské prace. Predem dékuyji.

1) Zajimate se o obor stavebnictvi a kamenictvi, ¢i v tomto odvétvi pracujete?
- Ano, zajimdm se
- Ano, pracuji v daném oboru
- Ne, ale mam castecny ptehled;
- Ne
2) Objednal/a jste si nékdy v Zivoté stavebni ¢i kamenické prace u jakékoliv firmy
¢i zivnostnika?
- Ano, nékolikrat
- Ano
- Ne, Nikdy
3) Bydlite v Plzeniském kraji?
- Ano
- Ne
- Ne, ale bydlel jsem
4) Znate firmu Inkasta? (Znamena, zda jste o firmé nékdy slySel/a, povédomi o
existenci)
- Ano
- Ne
5) Zjakého zdroje jste se o firmé Inkasta dozvédél/a? — otdzka se zobrazila pouze
V pFipadé odpovédi Ano na ot.¢. 4
- Od znamych
- Televize, radio
- Noviny, ¢asopisy
- Zinternetového katalogu (pt. Firmy.cz, Najisto.cz, Google adresar firem atd.)
- Jinak z internetu
- Letaky
- Jinak
- Nevim
6) Byl/a jste vy, vaSe rodina, ¢i firma, ve které pracujete nékdy zdakaznikem firmy
Inkasta? — otdazka se zobrazila pouze v piipadé odpovédi Ano na otizku ¢. 4
- Ano
- Ne
- Nevim




7) Jak jste byl/a (Vy, VaSe rodina ¢ firma, ve které pracujete) jako zdakaznik firmy
Inkasta spokojen/a s jejimi sluZbami? — otdzka se zobrazila pouze v p¥ipadé
odpovédi Ano na otazku ¢. 6
- Velmi spokojen/a
- Celkem spokojen/a)

- Nevim (ani ano, ani ne)
- SpiSe nespokojen/a
- Nespokojen/a

8) O jaké z nasledujicich firem z tohoto oboru jste uz nékdy slySel/a?

- Inkastas.r.o.

- Stavman s.r.o.

- Kamenoprimysl Plzei s.r.o.

- Granitex Novas.r.o.

- Kamenictvi Viva

- Jezs.r.o.

- Prazsky Kémen

- Kéamen Engeneering s.r.o.

- Oldfich Svoboda nastupci s.r.0. (=Kamen Pecky s.r.o0.)
- O z&dné z uvedenych

9) Pokud jste o nékteré z firem slySel/a, jak jste se o ni/nich dozvédél/a?
- Od znamych
- Televize, radio
- Noviny, ¢asopisy
- Zinternetového katalogu (pf. Firmy.cz, Najisto.cz, Google adresaf firem atd.)
- Jinak z internetu
- Letaky
- Jinak
- Nevim
- O Zadné jsem nikdy neslySel/a

10) Byl/a jste Vy, VaSe rodina ¢i firma, ve které pracujete nékdy zakaznikem
nékteré z nasledujicich firem?

(Inkasta s.r.o0., Stavman s.r.o., Kamenopriimysl Plzen s.r.o., Granitex Nova s.r.o.,
Kamenictvi Viva, Metrostav, Jez s.r.o., Prazsky Kamen, Kamen Engeneering s.r.o.,
Oldiich Svoboda nastupci s.r.o. (=Kamen Pecky s.1.0.))

- Ano
- Ne
- Nevim

11) Jak jste byl/a se sluZbami firmy spokojen/a? (V piipadé zkuSenosti s vice firmami
prosim vyberte celkovou spokojenost.) — otazka se zobrazila pouze v piipadé
odpovédi Ano na otdazku ¢ 10
- Velmi spokojen/a




Celkem spokojen/a
Nevim (ani ano, ani ne)
Spise nespokojen/a
Nespokojen/a

12) Jste:

Muz
Zena

13) V4§ vik:

Mén¢ nez 18
18- 26 let
27- 35 let
36-45 let
46- 55 let
56 let a vice




Priloha B: Graficky navrh letiku - 1

STAVEBNI A KAMENICKE ®
PRACE

nkasta)

————————————————— Ty

A stavite &N

rekonstruujete?

Obrat’'te se na Inkastu.

e Obklady a dlazby
e Vinteriéru i exteriéru
e Zahradni architektura

e A dalsi kamenické prace

Kontaktujte nas na:

- inkasta@inkasta.cz
- 377 455954

Vice informaci na www.inkasta.cz

S timto letakem Vam navic poskytneme pfi objednavce nasich sluzeb az 40 % slevu
na dodavku kamennych parapetti (&i jiného zbozi).



Piiloha C: Graficky navrh letaku - 2

Obklady a dlazby, od nas
drzi navzdy.

e Obklady a dlazby v interiérui exteriér :

e Zahradni architektura
¢ A dalSi kamenicke prace




Priloha D: Graficky navrh letiku - 3

Stavebni a kamenické

Stavite Ci
rekonstruujete?

8 Obkladxaf@l byv interiéru
s Zahradh?ér@hlgektyra
o A dalgi kam,le'ni"\ é pr?ife

\ )

V.”\ :_“
all oy




Priloha E: Profil firmy v placeném katalogu firem Top Kontakt

TOPkontakt Qutesn
cz
[ERLGIEIGO ROl = Katalog zboZissszs3) @ Slevové kupony TOP Clanky

[®) zpét do kategorie

Stavebni a kamenické prace

N Stavby a rekonstrukce: budov, mostd, sklepd, vodnich d&|, pamatkové objekty, dlazdéné
'I‘lkasta\l}\ komunikace a chodniky, opérné zdi, sanace, reprofilace betonowych konstrukei, injekta Ze.
Kamenické prace: ebklady a dlaZby, restaurovani, brougeni pediah, opravy a chemické Gigténi

kamene, repase schodigt.

L

Kontakty = Produkty firmy

Adresa Cvokafska 2 (@) sidlo firmy v rejstriku

301 00 Pizei
Telefon +420 377 455 954

E-mail inkasta@@inkasta.cz
web  www.inkasta.cz

Oteviraci Dnes: 7:00-16:00

doba:

Firma v Dopravni a inFenvyreké stavby
sekcich Rekonstrukce, sanace a asanace

Kamenické prace

Priloha F: Ukazka SEO firmy u vyhledavace Seznam

SeEZNAM.C2

Firmr.cz

kamenicke prace Plzef Vyhledat Seznamem

b Vsechny Cesky Cizojazyéné

kamenické prace Plzen &

[1 Kamenictvi v Plzni-mésto

(1 Stavebni firmy v Plzni-mésta

71 Poklada&stvi a obklada&stvi v Plzni-mésto

Stavman - obklady a dlaZzby, kamenické prace Plzen

Firma s dlouhou tradici dodavajici a realizujici obklady a dlazby. Kamenické prace.
Plsobime nejen vé mésté Plzen a okoli, ale po celé CR.

stavman.cz/ - Plzefi-mésto Zobrazit na mapé

DlaZby a obklady, mosty, opérné zdi, stavebni prace

inkasta s.r.o. - stavebni a kamenické prace ... Kamenické prace Prace s pfirodnim
(Zuly, mramory, piskovce aj.} a umélym kamenem, dlaZby, obklady stén_.

inkasta.cz/ - Plzef-mésto Zobrazit na mapé




Priloha G: Ukazka titulni strany webovych stranek firmy

®
'nkéha ?tavebm’ a kamenické prace

a7by a obklady, mosty, opémé zd L ftisk stranky

Reference Certifikaty Volna mista Aktuality Kontakty

Kontakt

Cvokarska 2
301 00 Pizen

tel.ffax: 377 455 954
mobil: 739 289 072

Prace s pfirodnim (zuly, mramory, Rekonstrukce silnicnich a Zemni kotvy, svorniky, injektaze, e-mail: inkasta@inkasta.cz
piskovce aj.) a umélym kamenem, ZelezniEnich mostd, rekonstrukce reprofilace betonovych a
dlazby. obklady stén. propustkd, skiepnich prostor.. Zelezobetonovych konstrukei.. Firma viastni certifikat ISO 9001 : 2001 a

priikaz zplisobilosti pro stavebni a
silnicni prace v oboru pozemnich
komunikaci.

Vice informaci

kompletni nabidka sl

inkasta S.r.0. stavebni a kamenicke prace
Politika spole€nosti

Stavebni a kamenicka spoletnost inkasta s.r.o. se sidlem v Pizni byla zaloZena v roce 1999. Spole¢nost ma zazemi ve 30

viastnich zaméstnancich a dale spolupracuje s fadou odbornych délnickych profesi. Spole¢nost dosahuje obrat kolem 60-ti

miliond korun

Priloha H: Vysledek hospodareni firmy Inkasta s.r.o.

Rok 2008 2009 2010 2011 2012

VH pred | 2896 000 K¢ | -1904 000 K¢ | -1 864 000 K¢ | 1075 000 K& | 845 000 K¢

zdanénim




Priloha I: Zhodnoceni firemniho webu Inkasta s.r.o.

Kategorie Podkategorie Upresnéni Body
Pouzitelnost Informacni architektura Logo 1
Nadpisy 0,75
Odkaz na hl. stranu 1
Logické bloky
informaci 1
Cizi jazyk 0
Celkem 3,75
Navigace 4
Vyhledavani 0
Pouzitelnost titulni stranky 5
Pouzitelnost prvkd napti¢ webem 3,5
Celkem 16,25
Grafika Prvni dojem 4
Ucelnost grafiky 4
Konzistence 4
Citelnost 1
Kreativita 2
Celkem 15
Technické fes. Nezdvislost na dopln. technolog. 4
Datova ndrocnost a zpracovani
kédu 5
Kompatibilita v prohlizecich 5
Bezbariérova pristupnost 3
Mobilni verze 2,5
Celkem 19,5
Marketing Presvédcivost, MDA 2
Doména 5
Viditelnost ve vyhledavacich 3,75
MoZnost komunikace 2
Multimedia 1
Celkem 13,75
Celkem bodu 64,5




Abstrakt

FORMANKOVA, T. Vyuziti ndstrojii marketingového mixu vybrané firmy na B2B a
B2C trzich. Bakalatska prace, Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 83 s., 2013

Kli¢ova slova: marketingovy mix, B2B trh, B2C trh

Predlozena bakalarska prace pojednava o konkrétnich nastrojich marketingového mixu
malé kamenické firmy Inkasta s.r.o. a o jejich rozdilném vyuziti na trzich B2B a B2C.
Prvni €é&st prace obsahuje teoreticky uvod k problematice marketingového mixu a
zakladni charakteristiku B2B a B2C trhu. Déle se prace vénuje analyze samotné firmy
Inkasta, a to zejména tomu, jaké marketingové nastroje a v jaké mife firma na obou
firmy a jejiho marketingového mixu navrhla nékolik opatfeni pro zlepSeni fungovani
firemniho marketingu na trhu B2B 1 B2C. Hlavnim vystupem jsou pravé marketingové
navrhy, které jsou predstaveny ve dvou ¢astech, a to postupné pro B2C a poté pro B2B
trh. Navrhy by po uplatnéni v praxi mély firmé pomoci bojovat s konkurenci, zvysit

pocet novych i vérnych zakazniki a tim 1 zvysit jeji podil na trhu.



Abstract

FORMANKOVA, T. The use of marketing instruments in a chosen company in B2B
and B2C markets. Bachelor thesis. Pilsen: The Faculty of Economics, University of West
Bohemia in Pilsen, 83 pages, 2013

Key words: marketing mix, B2B market, B2C market

This bachelor thesis is focused on particular instruments of marketing mix of a small
stonemason’'s company called Inkasta s.r.o. and on the different use of these tools on
B2B and B2C market. The first part provides the theoretical introduction to marketing
mix and to B2B and B2C market. The next part presents the chosen company and
analyzes it’s use of tools of marketing mix on both target markets. The last, most
important chapter is dedicated to some suggestions how to improve the company’s
marketing. The main outputs of the thesis are these improvement proposals which are
presented at first for the B2C market and then for B2B market. The proposals are
supposed to help the company to increase the number of customers and to raise the

share of market in the hard competitive environment.



