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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa venuje analyze vyuZitia marketingu a PR
v komunikacii stavebného podniku so zakaznikmi. V teoretickej casti su
definované zakladné marketingové pojmy, vyskumy a stavebny trh.
V praktickej casti je realizovany marketingovy vyskum pomocou
dotaznikového Setrenia stavebnych firiem pésobiacich v Ceskej a Slovenskej
republike. Tieto firmy som su rozdelené do 4 segmentov stavebného trhu.
Dalej je uvedeny rozhovor so stavebnou firmou TH STAV s.r.o. Vysledky
vyskumov su vyhodnotené a porovnané. Nasledne je v praci uvedeny navrh
odporucani na zlepSenie sufasného stavu stavebnych firiem na trhu
pomocou marketingovych nastrojov a ich pripadné vyuzitie v buducnosti.

KLUCOVE SLOVA
marketing, marketingovy mix, public relations, stavebny podnik, stavebny
trh, marketingovy vyskum, marketingova komunikacia

ABSTRACT

This bachelor thesis explores the use of marketing and PR in the
communication of a construction company with its customers. The
theoretical section defines basis marketing terms, research, and the
construction market. The practical section conducts marketing research
through surveys among construction firms operating in the Czech and Slovak
Republics, segmented into four market segments. Additionally, an interview
with the construction company TH STAV s.r.o. is included. Research results
are evaluated and compared. The thesis concludes with recommendations
for improving the current situation of construction companies in the market
using marketing tools and their potential future applications.

KEYWORDS

marketing, marketing mix, public relations, construction company,
construction market, marketing research, marketing communication
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Uvod

Marketing je vednou disciplinou, s ktorou sa stretavame v kazdodennom
Zivote. Naplnou prace marketingu je uspokojit nielen Zelania ale aj potreby
vyrobcov, spotrebitelov ale hlavne uzivatelov. Uspokojit potreby zakaznika
znamena s nim aktivne komunikovat a planovane pracovat, aby sme dosiahli
vzajomnu a uspesnu spolupracu. [7,s. 9]

., Ked sa robi spravne, funguje ako zdzracnd palicka. Ak sa s nim chcete naucit
mavat, zacnite sa vzdeldvat a aplikovat ziskané vedomosti.”'

Hlavnym motivom pre vyber danej témy, bola skuto¢nost, ze som v minulosti
pracovala v stavebnej firme, kde som sa v praxi stretla s online marketingom.
Postupom Casu som sa zacala viac zaujimat o problematiku, ktorou sa budem
zaoberat v mojej bakalarskej praci.

Cielom bakalarskej prace je analyzovat sucasny stav marketingu a vyuzitie PR
v komunikacii stavebného podniku so zakaznikmi. Tieto podniky rozdelim
podla jednotlivych segmentov stavebného trhu na: trh stavebnych hmaét, trh
realizacie stavebnych diel, trh nehnutelnosti atrh stavebného servisu.
Z vysledku analyz navrhnem odporucania na zlepSenie terajSieho stavu
pomocou marketingovych nastrojov a ich pripadné vyuZzitie v buducnosti.

V teoretickej Casti tejto prace sa budem venovat vysvetleniu zakladnych
marketingovych pojmov ako su marketingovy mix, marketingovy vyskum,
public relations, podstata stavebného trhu a iné.

Prakticka Cast bude zamerana na marketingovy vyskum, ktory si rozdelim na
2 Casti: dotaznikové Setrenie stavebnych firiem rozdelené podla 4 segmentov
stavebného trhu (trh stavebnych hmot, trh realizacie stavebnych diel, trh
nehnutelnosti a trh stavebného servisu). V druhej ¢asti sa budem venovat
rozhovoru so stavebnou firmou, ktora patri do trhu realizacie stavebnych
diel.

Vysledkom tejto prace bude na zaklade marketingového vyskumu navrhnut
opatrenia na zlepSenie marketingu a marketingovej komunikacie stavebnych
firiem so zakaznikmi pomocou marketingovych nastrojov.

" LEGATOVA, Danica akol. KIG¢ k Uspednej firme. Vydanie. KoSice: ALERT , s.r.o. a HCA
Slovakia, s.r.o., 2016. ISBN 978-80-89853-01-4. (str. 182)
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1 Vyznam marketingu pre firmy

Marketing sa objavuje vSade okolo nas, v televizii, v Casopisoch, na socialnych
sietach (webovych strankach), v posStovych schrankach alebo aj v Skole,
v praci i v obchode. Jeho pritomnost je ovela vacsSia ako si méZzeme mysliet.
Marketing je vyuzivany nielen vo velkych firmach ale aj v neziskovych
organizaciach ako sU muzea, nemocnice i cirkev. [1, s.29].

Aby boli marketingové firmy uUspesSné, musia vynalozit nemalé Usilie
k pochopeniu potrieb, Zelani, tuZzob a dopytu svojich zakaznikov. [1, s.31]

Teraz si definujeme par z tychto pojmov:

Ludské potreby su najdoleZitejSim pojmom, na ktorych je marketing
zalozeny. Definujeme ich ako stav pocitovania nedostatku. SU vrodené,
nevytvorila ich spolo¢nost, ani marketing. [2, 5.19-20]

Zelania sa odvijajd od kultiry aindividudlnej osobnosti, su v3ak
reprezentacnou formou ludskych potrieb. Mézeme ich definovat ako
predstavy existujucich vyrobkov a sluzieb. [2, 5.20]

Existencia dopytu na trhu musi vychadzat z redlnych potrieb a kdpnej sily.
[2, 5.20]

Produkt nezahfna len fyzické predmety, ale aj osoby, miesta, myslienky
a aktivity. SIUZi na uspokojenie potreby a Zelania ¢loveka. [2, 5.21]

Marketing podniku, patri k disciplinam ktorych poslanie je zamerané na
vzdelavanie ale i na riadenie v praxi, ¢im dochadza k integracii do vychovno -
vzdelavacieho systému. [2, s.9]

1.1 Definicia marketingu

Vysvetlit zaklad marketingu nie je velmi lahké, dalo by sa povedat, Ze sa
snazime o najdenie rovnovahy medzi potrebami zakaznika a firmou. [3, s.3]

MbZzeme sa stretnut s réznymi definiciami marketingu. [1, s.30] Uvediem
niektoré znich. Definicia marketingu podla Philipa Kotlera: , Marketing
definujeme jako spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a smény
vyrobkd Ci jinych hodnot.”?

2 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3.
(str. 30)
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Bouckova a kol. vnima marketing takto: ,,Proces, v némZ jednotlivci a skupiny
ziskdvaji prostrednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co poZaduji.”3

Kita uvadza chapanie marketingu: ,Zcelospolocenského hladiska ako
spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju
prostrednictvom vytvdrania a vymeny produktov a hodnét to, o potrebuju a
chcu.”*

Buduce smerovanie marketingu spociva v prijati informacnych technoloégii
a ich rychleho rastu, zaroven riadeniu podla globalnej konkurencie, dbat na
dolezitost a nastroje marketingu, ktoré sa vyvijaju a menia v novom
prostredi. [2, 5.39]

1.2 Ddleizitost firmy

,,Firma existuje, aby plnila konkrétni cile ¢i ukoly.” >

Zozaciatku zohladnujeme nejaky ucel, kvéli ktorému bola firma zalozena a
aké je jej poslanie. Ci sa rozrastd, prerazi na iné trhy, produkuje alebo predava
nové vyrobky, Ci je vystavend pdsobeniu buducich ucinkov z okolitého
prostredia. [1, s.81]

Ak chcu firmy vydrzat na dneSnom naro¢nom trhu: ,, museji se orientovat na
zdkazniky, presvédcit je, Ze jsou lepsi neZ konkurence, museji si je udrZet, usilovat
o0 to, aby jich mély co nejvice, a to tak, Ze jim budou poskytovat vétsi hodnotu.”
°[1, 5.103]

Skér, nez firmy mézu uspokojit zakaznikov, musia vediet o ich prianiach a
potrebach. Je potrebné robit dékladny rozbor spotrebitelov a ich spravania.
[1,s.103]

,,Firemni posldni musi byt i dostatecné motivujici.”

Zamestnanci by mali vediet, Ze ich praca je dolezita a napomaha ludom plinit
ich potreby. Vo vSeobecnosti maju firmy ciel produkovat také vyrobky, ktoré

3 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Beckovy ekonomické ucebnice. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN
80-7179-577-1. (str. 3)

4KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Prvé vydanie. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.o., 2010. ISBN
978-80-8078-327-3. (str. 19)

> KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3.
(str. 81)

® KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3.
(str. 103)

7 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3.
(str. 87)
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neskodia Zivotnému prostrediu, dodat ich na trh za lepSie ceny a skér ako
konkurencia. [1, s.87]

2 Specifika vyuzitia marketingu v stavebnom podniku

Firmy ucinkuju v subore trhového prostredia. Pre udrzanie pozicie na trhu
musia starostlivo analyzovat a sledovat svoje okolie. Vo vSeobecnosti
marketingové prostredie tvoria neovplyvnitelné faktory, ktoré podnik
obkolesuju. Uspech firmy zavisi na jej schopnosti adaptovat svoj
marketingovy mix podla vyvoju prostredia. [2,s. 71]

2.1 Podnik

,,Podnik je Zivy organizmus, nikoli mrtvy stroj.” 8

Podnik je spolupbsobenie zamestnancov za Ucelom poskytovania sluzby. Za
zivot v podniku je zodpovedny podnikatel, zamestnavatel alebo hlava
podniku. [5, s.24]

,,Podnik je spoleCenska instituce pro vzdélavani uspésnych lidi, pro tvorbu
uspésnych Zivotd.”?

Kvalitny podnikatelsky Zivot je lahko rozpoznatelny: ludia su spokojni s ich
vykonanou préacou, majl Gsmev na tvari, praca ich naplfa, nie je to len o ich
vyplate. Prostredie, v ktorom pracuju vystihuje Cistotu, poriadok a krasu.
Spolupraca, reSpekt a spolupodnikanie suU hlavnymi atribdtmi pre
medziludské vztahy. [5, s.25]

,,DileZité na podniku neni to, co vidime, ale co nevidime.” 0
2.2 Marketing v stavebnictve

Hoci sa mdze zdat, Ze vztah subjektov vyskytujucich sa na stavebnom trhu
(najma stavebné firmy) k marketingu je trochu neisty, aplikuju sa vich
Cinnosti razantné trhovo obchodné postupy. Nie je dblezité, ¢i sa pouZziva
alebo nepouziva oficidlny termin ,marketing”, ale ¢i ide o rieSenie
manazérskych, vecnych a metodickych otazok, ktoré urcuju obchodnu

8 ZELENY, Milan. Cesty k Usp&chu: trvalé hodnoty soustavy Bata. Vydani druhé. Brno:
Cintdmani, 2006. ISBN 80-239-8233-8. (str. 24)

° ZELENY, Milan. Cesty k Uspé&chu: trvalé hodnoty soustavy Bata. Vydani druhé. Brno:
Cintdmani, 2006. ISBN 80-239-8233-8. (str. 25)

10 ZELENY, Milan. Cesty k Gspé&chu: trvalé hodnoty soustavy Bata. Vydani druhé. Brno:
Cintdmani, 2006. ISBN 80-239-8233-8. (str. 100)

Strana 13 z 104



uspesnost stavebnych firiem a poziciu na trhu a vSetkych dalSich subjektov,
ktoré uplatfiuju svoju sluzbu ¢&i produkciu na stavebnom trhu. [6, s.13]

Podstatou vSetkych cCasti je komplet beznych kategorii, pojmov a principov
tedrie marketingu. Su zakladom pre odborny vyklad Specifik stavebnictva,
ktory je zamerany na dva typy marketingu, ktoré sa bezne v stavebnictve
pouZzivaju. Ide o klasicky komercny marketing, ktory je dany pre vyrobcu
a predajcu vyrobkov pre stavbu, stavebnych hmot, stavebnych strojov (i
technologickych prvkov zabudovanych do stavieb. Druhym typom je
zakazkovy marketing, ktory sa v stavebnictve Casto vyuZiva. Tento druh
marketingu pouzivaju vo vacsej ¢i mensej miere, vedome ¢i nevedome,
stovky stavebnych firiem, ktoré pdsobia v tom odbore. [6, 5.13]

Stavebnictvo mézeme definovat ako zlozity Specificky odbor zahriujuci rad
CiastoCnych cinnosti, ktoré sa navzajom odliSuju a disponuju vlastnymi
trhovymi oblastami. RozliSovanie trhov v stavebnictve si sohladom na
zachovanie jeho operacnej sudrznosti vyzaduje vzajomné prepojenie
a dodrZovanie systémovej jednoty. [6, 5.43]

3 Marketingovy mix

Kotler definuje marketingovy mix ako: ,Subor marketingovych ndstrojov, ktoré
firma pouZiva na to, aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu.” '

Ako prvy popisal a pouzil oznacenie ,marketingovy mix“ Neil H. Borden v roku
1948. Marketingové opatrenia podniku nie su iba zoskupenim jednotlivych
opatreni. Treba ich posudzovat ako jeden celok, ktory je nevyhnutny pre
dosiahnutie optimalneho Uspechu na trhu. NajrozSirenejSie delenie
nastrojov marketingového mixu je delenie do Styroch skupin. [7, s.137]

3.1 Nastroje a politiky marketingového mixu

Produkt - je hocico, o sa mdZe ponuknut na uspokojenie potrieb na trhu.

Cena - ak su ceny ponukanych produktov umerné spotrebitelskej hodnote,
spotrebitelia su odhodlany za tieto produkty zaplatit.

Distribacia - zaistuje priestorovy aspekt priblizenia produktu
k spotrebitelovi so zamerom zvysSit moznosti na nakup (ucinit ich lahko
pristupnymi).

"KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Prvé vydanie. Bratislava: lura Edition, spol. s.r.o0., 2010. ISBN
978-80-8078-327-3. (str. 29)
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Marketingova komunikacia - zameriava sa na formovanie pozitivnheho
obrazu produktu, vytvara a propaguje okolo produktu priaznivy
psychologicky efekt s Umyslom spravit tovar zelatelnym. [2, s.29-30]

Zakladné prvky jednotlivych politik marketingového mixu zahriuju:
% U politiky vyrobkovej (vyrobkovy a sortimentovy mix):
e kvalita daného vyrobku,
e sortiment,
e dizajn,
e obal,
e znacka,
e sluzby pre zakaznikov;
% U politiky cenovej (cenovy mix):
* cena,
e platobné podmienky;
% U politiky distribucnej (distribu¢ny mix):
e skladovanie,
e odbytové cesty,
e doprava,
e dodavacie terminy;

% U politiky komunikacnej (komunikacny mix):

e podpora predaja,

e reklama,

e 0sobny predaj,

e praca s verejnostou;
[1,s.137-138]

3.2 Vyrobok a vyrobkova politika

BeZne si pod pojmom ,vyrobok” predstavujeme fyzicky objekt, ktory vznikol
v procese vyroby. Avsak v marketingu je tento pojem ovela Sirsi, zahrhuje
nielen materialne produkty, ale aj vSetky podnikatelské ¢i nepodnikatelské
aktivity, to znamena cokolvek, ¢o vieme predat a kupit. [3, 5.137]
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Vyrobok méze byt hmotny (automobil, pSenica atd.), nehmotny (licencie,
sluzby atd.) a nominalny (peniaze, cenné papiere atd.) Marketing vychadza
z predpokladu, Ze spotrebitelia nekupuju vyrobok len kvoli jeho primarnym
funkciam (napriklad lampa svieti, mraznicka mrazi), ale aj vdaka Sirokej Skale
dalSich vlastnosti, atributov a prvkov, ktoré ponuka. [3, s.137]

Instalacia

aulepaidod

Podmienky
dodavky a uverovanie

Obrdzok 1 - Struktura komplexného vyrobku, zdroj: BOUCKOVA, J. a kol., Marketing, str. 138
(vlastné spracovanie)

Jadro vyrobku zahfna zakladné chemické a fyzikalne charakteristiky, ktoré su
meratelné a zabezpecuju jeho podstatné funkcie. Druha vrstva byva znama
ako zhmotneny (vnimatelny) produkt. NajvysSiu Uroven (rozSireny produkt)
tvoria sluzby. [3, s.138]

3.3 Cena a cenova politika

Cena predstavuje vzajomny vysledok ponuky a dopytu, no zaroven sluzi ako
nastroj regulacie pri rozdelovani zdrojov a vytvarani vyrobnych kapacit v
podniku. Je ovplyvnena trhovou situaciou, ale tiez na nu p6sobia subjektivne
vplyvy marketingovej politiky firmy spolu s rdznymi taktickymi a
kalkulativnymi Upravami. [6, s.145]

V komerénej produkcii je vyvoj vyrobkov riadeny a podmieneny kalkulaciou
cenovych  hranic  strategickym managementom a marketingovymi
oddeleniami. Tento pristup sa prejavuje v dosiahnutych parametroch
hodnoty vyrobku a jeho predajnosti. [6, s.145]

V oblasti zakazkovej stavebnej produkcii sa ceny urcuju pocas obchodnych
jednani o konkrétnej zakazke, v ktorom uplatiuje kazda zo stran svoje
individualne predstavy o cenach. Ceny sa stavaju jednym z hlavnych kritérii v
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sutazi, pomocou ktorych sa posudzuje, ¢ bude ponuka uchadzaca
akceptovana zo strany investora alebo nie. [6, s.145]

Je velmi oblubeny a ddlezity nastroj marketingovej komunikacie so
zakaznikom a jedinym prvkom marketingového mixu, ktory vytvara firme
prijmy. V porovnani s ostatnymi zloZkami marketingového mixu, ktoré
naopak znamenaju pre firmu naklady a vydaje. [8, s.187]
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Obrdzok 2 - Cinitelia ovplyvriujiici tvorbu cien, zdroj: PLESKAC, J., SOUKUP, L. Marketing ve
stavebnictvi str. 146 (vlastné spracovanie)

3.4 Distribucia a distribucna politika

Distribucia v ramci marketingového mixu znamena umiestnenie tovaru na
trhu alebo trhoch. Zahrnuje subor aktivit, operacii a postupov, ktoré vyrobku
umoznuju dostat sa z miesta vzniku do miesta urcenia, kde bude nasledne
spotrebovany. Distribuciu nemozno vnimat ako obycajny pohyb fyzického
tovaru, ale je potrebné vidiet aj vSetky nehmotné aspekty, ktoré
s distribu¢nymi operaciami suvisia. [3, s.201]

Na rozdiel od ostatnych prvkov marketingového mixu distriblciu nemézeme
menit operativne. Je to dlhodoby proces, ktory vyZaduje planovanie
a strategické rozhodovanie. [8, 5.201]
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Distribu¢ny kanal zahfna vsetky podniky a jednotlivcov, ktori sa stanu
vlastnikmi alebo budu podporovat prenos vlastnictva produktov od vyrobcu
az ku konecnému spotrebitelovi, pripadne k dalSiemu priemyslovému
spracovaniu. [8, s.201]

3.5 Komunikacia a komunikacna politika

Cielom komunikacného mixu je oslovit zakaznika a ovplyvnit jeho
rozhodnutie nakupit produkty alebo sluzby v prospech firmy. V stavebnom
odvetvi sa firma snazi ziskavat konkrétne zakazky (zakazkovy marketing)
alebo zabezpecCovat predaj svojich produktov (komerény marketing).
[6, 5.168]

,Podstata komunikace neleZi pouze v technice reklamy, zplsobu nabidky a
formdch prodeje, ale v pochopeni psychologickych a sociologickych stranek
chovadni zakaznika, viastni firmy i konkurence.” '2

Jednotlivé nastroje komunikacného mixu je nutné vyberat a kombinovat
s ohladom na konkrétny segment trhu ataktieZz ich previazat s celym
marketingovym mixom. Nasi podnikatelia su bohuZzial zvyknuti neumerne
precenovat uUlohu reklamy v sucasnej propagacnej praxi, naopak ani
nepoznaju daleko efektivnejSie postupy, ktoré ponuka napriklad public
relations a dalSie nastroje komunikacie. [8, s.218]

Zakladom uspesnej marketingovej komunikacie je ziskanie audrzanie
zaujmu verejnosti. Akonahle dokdZeme ziskat pozornost a zaujem
zakaznikov, mbzeme dalej rozvijat vzniknuty vztah. Konkurencie je viac nez
dost a ich produkty su viac-menej podobné. V takejto situacii nam uz nestaci
len zdkaznika ziskat, ale vediet si ho dlhodobo udrzat. [8, s.220]

3.5.1 Public relations (vztahy s verejnostou)

Bez toho, aby sme si to uvedomovali, sa takmer na kazdom kroku stretavame
s ucinkami a vplyvmi public relations. Ovplyvhuje nase nazory, postoje a
zivotny Styl, taktieZ formuje prostredie, ktoré nas obklopuje. [9, s.9]

Gruning a Hunt v roku 1984 ponukli velmi stru¢nu a priamociaru definiciu:
, PR predstavuji fizeni komunikace mezi organizaci a jejimi verejnostmi.” '3

12 PLESKAC, Jifi a SOUKUP, Leo3. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. ISBN 80-247-
0052-2. (str. 169)

'3 KOPECKY, Ladislav. Public relations: d&jiny - teorie - praxe. Zurnalistika a komunikace.
Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4229-8. (str. 22)
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PR sa sustredi na neobchodné aktivity s cielom vytvarat pozitivne vztahy
medzi firmou a vSetkymi aspektmi vonkajSieho okolia firmy. [6, s.180]

Prejavuje sa suborom identifikacnych cinnosti aznakov firmy, ktoré
pomahaju okoliu firmy vnimat existenciu, kvalitu, ¢innost, poziciu podniku
a jeho dalSie aspekty. Medzi tieto identifikacné znaky patria:

1. ldentita firmy - zakladny charakter a tvar podniku (Styl podnikania,
historia, kultlra atd.)

2. Styl firmy - vizudlny $tyl, ktorym firma prezentuje svoju identitu,
vratane prvkov ako logo (znacka), firemné farby a grafika.

3. Firemny image - tvorena radou cinnosti, ktoré ovplyvriiuju Uroven
a kvalitu vnimania firmy okolim, ale aj jej zamestnancami. K tymto
aktivitam patri prevadzkovanie WWW stranok, vyrolné spravy
a firemny profil, sponzoring kulturnych a dalSich akcii.

4, Obchodné jednania a spolocenské kontakty - kazda stavebna firma
nadvazuje kontakty so svojimi obchodnymi & neobchodnymi
partnermi. [6, s.181]

3.5.2 Branding

Obraz spolocnosti je z hladiska verejného mienenia znamy ako image firmy.
Image podniku sa spaja s jeho identitou, ktora je vnimana ako zosobnenie
zapadajuce do povedomia zakaznikov. Hlavnym cielom je zviditelnenie danej
firmy, zd6raznenie jej pozitivnych vlastnosti a konkurencnych vyhod.
V stavebnictve zohravaju délezitu ulohu na zviditelnenie firmy referen€né
stavby, ktoré firma realizovala. [6, 5.169]

V momente, kedy firma dosiahne poZzadovany image, je potrebné venovat
pozornost jeho udrZaniu. V praxi to znamenda, Ze je dolezité publiku
prezentovat aktivity, ktoré organizacia bude nadalej podporovat a udrZzovat
pre zachovanie pozitivneho dojmu. [10, s.64]

4 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum sa zaklada na obojstranne vyhodnej vymene hodnot
medzi prijemcom a niekym, kto produkt ¢i sluzbu ponuka. [11, s.15]
Najjednoduchsiu definiciu marketingového vyskumu mézeme vyjadrit takto:

,,Marketingovy vyzkum je naslouchdni spotrebiteli.” '*

4 TAHAL, Radek akol. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy. Druhé vydanie.
Praha: Grada, 2022. ISBN 978-80-271-6696-1. (str. 16)
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V naslichani je zavan urcitej pokory a jasného pochopenia principov, na
ktorych je zaloZzena zdkaznicky orientovana firma. [11, s.16]

Smith a Albaum (3) oznacuju marketingovy vyskum ako: , systematické
a objektivni hleddani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reSeni
jakéhokoliv problému na poli marketingu.” '

Zboril marketingovy vyskum popisuje takto: ,,Marketingovy vyzkum spociva ve
specifikaci, shromaZdovdni, analyze a interpretaci informaci, které slouzi jako
podklad pro rozhodovdni'v procesu marketingového rizeni,” 1®

Svobodova (98) hovori, Ze sa jedna o ,cilevéedomy proces, ktery smérfuje
k ziskdni urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatrit jinak.” ' Podla
maojho nazoru je tato definicia najvyuzitelnejsia v tejto praci.

Medzi hlavné charakteristiky marketingového vyskumu patri jeho
jedinecnost (k informaciam ma pristup len zadavatel vyskumu), vysoka
vypovedajuca schopnost (orientovat sa na konkrétnu skupinu respondentov)
a aktualnost ziskanych informacii.  Taktiez je marketingovy vyskum
sprevadzany pomerne vysokou financnou narocnostou nadobudania
informacii, vysokou naroclnostou na spdsobilost pracovnikov, pourzité
metody a cas. [12, s.13]

Je vyznamnych odborom, ktory napomaha porozumiet trhu a jeho
spotrebitelom, inSpiruje k tvorbe novych a lepSich produktov isluZieb na
trhu. [11, s.17]

Informacie poskytované marketingovym vyskumom davaju moznost
pochopenia trhu, na ktorom firma podnika alebo planuje podnikat,
rozpoznat problémy spojené s podnikanim na trhu, odhalit prileZitosti pre
podnikanie na tomto trhu, formulovat smery marketingovej cinnosti
a posudzovat jej vysledky. [13, s.7]

> KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SYOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Expert (Grada). Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. (str.
13)

16 ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. Praha: Vysoka 3kola
ekonomicka, 1998. ISBN 80-7079-394-5. (str. 7)

7 KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SYOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Expert (Grada). Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. (str.
13)
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4.1 Metody a typy marketingového vyskumu

Rozvoj digitalnych technoldgii v poslednych rokoch velmi pokrocil a ponuka
[udom plno novych mozZnosti. Vdaka virtualnym platformam moézeme v jeden
moment zdielat svoje myslienky, nazory a skudsenosti s mnozstvom ludi
stucasne. Co kedysi trvalo hodiny adni, dnes méZe trvat par sekdnd.
[11,s.171]

Firmy pozoruju, s akou frekvenciou a akou presnostou su o nich uvedené
zmienky na socialnych sietach. Vysledky sledovania nasledne pouZivaju pre
usmernovanie a korekciu toku informacii. , Prakticky sa jednd o formu
moderného PR.” 8

Na trhu je kdispozicii niekolko rieSeni, ktoré podavaju informacie
0 navstevnosti konkrétnej stranky. [11, s.172]

V poslednej dobe narasta potreba nadobudat z marketingového vyskumu
nielen informacie, ale hlavne podklady pre strategické rozhodnutia, aby
mohla firma reagovat na neustale meniace sa situacie v (prostredi) okoli.
Z hladiska uplatnenia je teda nevyhnutné rozhodovat o type vyskumov, ktoré
rozliSujeme na zaklade viacerych kritérii. Uplatfiuju sa vnich casové,
metodologické a vecné aspekty.

Medzi vyznamné hladiska delenia vyskumnych pristupov patria:
- VyuZitie vyskumu v rozhodovacom procese
- Hladisko ¢asové
- Zameranie vyskumu

[12,5.152]

Delenie marketingového vyskumu podla vyuZitia vrozhodovacom
procese

Ucelom vyskumu médZe byt popis aktudlneho stavu na trhu, zistovanie
doévodov tohto stavu a faktorov, ktoré ho ovplyviujd, vratane jeho
buduceho odhadu a vyvoja dalSich uspechov marketingovych opatreni firmy.
[12, 5.156]

'8 TAHAL, Radek a kol. Marketingovy vyzkum: Postupy, metody, trendy. Druhé vydanie.
Praha: Grada, 2022. ISBN 978-80-271-6696-1. (str. 172)
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Sledovat prostredie >  Monitorovaci vyskum

Definovat mozné priciny javu Explorativny vyskum

v

v

Popisovat jav Deskriptivny vyskum

Vysvetlovat priginy > Kauzalny vyskum

Odhadovat budtcnost >  Vyskum buduceho vyvoja

Obrdzok 3 - Typy vyzkumu podle vyuZiti v rozhodovacim procesu, zdroj: KOZEL, MYNAROVA,
SVOBODOVA, Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, str. 152 (vlastné
spracovanie)

Delenie vyskumu podla ¢asového hladiska
Zameranie vyskumu

Komplexné zameranie marketingového vyskumu je velmi réznorodé
a v mnozstve pripadov sa jednotlivé typy vzajomne prekryvaju.

1. Vyskum trhu a dopytu na trhu

Skdma Struktdru a velkost trhu, jeho analyzu, umiestnenie a odhad vyvoja.
Vyskum celkovej trhovej situacie zobrazuje Udaje o jednotlivych Ucastnikoch,
ktory su na tom istom trhu ako je nasa firma. M6Zu to byt nasi konkurenti,
zakaznici, distributori alebo dodavatelia. [12, 5.156-157]

2. Vyskum marketingovej komunikacie

Venuje sa meraniu a hodnoteniu ucinnosti marketingovej komunikacie. Patri
sem tiez volba najvhodnejSich komunikacnych situacii, médii a oznameni.
[12, 5.157]

3. Monitorovaci vyskum

Zameriava sa na poskytovanie informacii o vysledkoch Ccinnosti firmy
a ovonkajSom marketingovom prostredi. Zahffia neustale sledovanie,
zaznamenavanie a analyzu internych a externych dat firmy. Ziskava udaje
hlavhe sStudiou sekundarnych dat, pozorovanim a dopytovania
respondentov. [13, s.9-10]

4. Kvalitativny vyskum

Zahrnuje odhalovanie hlbSich faktorov, preco sa nie€o deje alebo sa udialo.
Zistuje motivy, postoje a nazory spotrebitelov, ktoré formuju ich konkrétne
chovanie. Potrebné informacie suU obvykle ziskané prostrednictvom
hibkovych rozhovorov, diskusii v skupinach a projektovych metéd. [13, s.12]
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5. Kvantitativny vyskum

U€elom tohto vyskumu je ziskat potrebné Ciselné udaje. Informacie su
nadobudnuté bud analyzou sekundarnych uUdajov alebo dopytovania
pomerne velkého mnoZstva respondentov v procese formalnej procedury
vyskumu, aby bolo mozné docielit Statisticky spolahlivé vysledky. [13, s.11]

V oblasti marketingu su oba pristupy (kvalitativny aj kvantitativny)
povazované za rovnocenné a voli sa podla povahy daného problému a cielu
prieskumu. [12, s.159]

4.2 Zhromazdovanie dat

Musia byt zhromazdené jednotnym sp&sobom, v rovnakej Strukture a pre
rovnaké obdobie. [12, 5.160-161]

Data mézu byt ziskané z réznych zdrojov a mat rozmanitd povahu. Zalezi na
tom, akému Ucelu maju sluzit, od druhu informacii, ktoré chceme ziskat, a od
rozhodnuti, ktoré maju byt na ich zaklade prijaté. Konkrétnu mnozinu dat
mb&Zeme opisat podla toho, ¢i maju data verbalnu alebo ciselnd povahu, Ci
bola vytvorena automatickym datovym zapisom nejakej cinnosti alebo
vznikla na zaklade konverzacie s oslovenym, a podobne. [11, s.27]

V oblasti marketingového vyskumu mézu byt data zhromazdované napriklad
prostrednictvom vyplnenych dotaznikoch, pricom respondenti udavaju
Ciselné hodnoty alebo vyberaju moznosti ponuknutych odpovedi. Data su
definované ako zaznamy, ktoré obsahuju disla, slova, obrazky a zvuky, ktoré
sa daju prenasat a ukladat. [11, s.28]

4.3 Specifikacie a zdroje informacii

Na zaciatku celého procesu z pohladu vyskumu v marketingu stoja data,
z ktorych sa neskor tvoria informacie. Vo vyskume sa zvycajne zistuju data
vytvarajuce informacie ako suhrnné vysvetlenie javov. Informacie
reprezentuju usporiadané data, ktoré mézeme kupit vo forme Studii alebo

ich objavime vo vystupnych grafoch a tabulkach. [12, s.50]
4.3.1 Vseobecné rozdelenie Specifik

1. Primarne - nadobudnuté pomocou vlastného vyskumu, sldzia vylu¢ne
pre potreby vyskumnych ¢innosti.

Sekundarne - zhromazdené niekym inym, k nejakému inému ucelu, su
ale povazované pri skumani daného problému za relevantné. [13, s.18]
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2. Interné - dosiahnuté od pracovnikov alebo z pisomnosti a zaznamov
vlastného podniku.

Externé - obsahuju vsetky informacie ziskané zo zdrojov mimo podniku.
3. Kvalitativne - vyznacuju skimané javy pomocou kategorii a pojmov (nie
su spriama kvantitativne meratelné).

Kvantitativne - vyjadruju urcitd velkost, objem, mnozstvo, uroven alebo
intenzitu javov, ktoré su skimané. [13, s.18]

Podla toho, aké data prezentujeme, delime informacie na:

e Textové - informacie vyplyvaju ztextov publikovanych vramci
najréznejsSich  katalégov, slovnikov a dalSich systémov, ktoré
umoznuju porovnavanie dat;

e Numerické - informacie su cerpané znajréznejSich Cciselnych
prehladov alebo Statistickych dat;

e Ostatné - zahrnuju hlavne multimedialne data, pripadne iné, ktoré
nemaju formu pisaného slova alebo Cisla; [12, 5.52]

“Informacnich zdroji je velké mnoZstvi a nejobecnéji je Ize rozdélit na zdroje
sekunddrnich tdaji a zdroje primdrnich ddaja.,, ™

Zdroje sekundarnych udajov

Pri vyskume ich treba uvazovat ako prvé, mézu byt bud interné (patria k nim
predovSetkym evidencné zaznamy podniku), alebo externé (patri k nim cela
literatura a dokumentacia, z ktorej mézeme nadobudat informacie ddlezité
pre vyskum, napr. vyskumné spravy, pocitacové analyzy, Statistické alebo iné
odborné publikacie, apod. [13, 5.19-20]

Zdroje primarnych udajov

Byvaju nimi hlavne jednotlivci alebo organizacie, mézu byt interné, napr.
kompetentny pracovnici vyskumu, alebo externé, ako napr. experti,
konzultanti, pracovnici hospodarskych organov, ale predovSetkym
pracovnici, ktory nakupuju spotrebitelov alebo organizacie. [13, s.20]

4.4 Metddy zistovania udajov

Pri prieskumoch trhu su najbeznejSim zdrojom zbierania udajov ludia - bud
su oni sami vyberovymi jednotkami, alebo ich zastupuju (riaditel podniku
vypoveda o firme). Nadobudanie Udajov preto mava povahu medziludskej

9 ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. Praha: Vysoka 3kola
ekonomickd, 1998. ISBN 80-7079-394-5. (str. 19)

Strana 24 z 104



komunikacie: osobe, ktora ma informacie podat (respondentovi) je potrebné
oznamit, aké informacie ma poskytnut, a potom treba jeho odpoved zaznacit.
[14, s.23]

Postupy zistovanych udajov od zvolenych oséb mozno rozclenit do dvoch
zakladnych tried:

1. Standardizované postupy - vyplyvaji zteoretického zakladu
psychologického behaviorizmu, ktory tvrdi, Ze na kazdy Standardny
podnet reaguje jednotlivec iba prostrednictvom odozvy, ktora je od
neho zavisla. SlUZi hlavne vtzv. kvantitativnom vyskume, ktorého
zamerom je nadobudnut Ciselné Udaje, odpovede na otazku ,kolko".

2. NeStandardizované postupy - pouzivaju sa typicky v tzv. kvalitativnych
vyskumoch, kde sa snazime najst odpovede na otazky druhu ,preco”
alebo ,ako". [14, s.23]

4.5 Vyber respondentov

V Uvode procesu nas zaujima, koho budeme oslovovat, tzn. ktora cielova
skupina obyvatelstva sa ma stat predmetom dopytovania. Usilujeme sa
presne definovat cielova skupinu. [12, 5.194]

4.5.1 Spo6soby vyberu respondentov

1. Zakladna vyberu

Volba jednotiek sa realizuje nahodne z tzv. zakladni vyberu, ktorou moze byt
napriklad telefébnne zoznamy, zoznam zakaznikov, lexikon obci atd.

2. Techniky ndhodného vyberu

,Principu néhodnosti je pri vybirdni dosahovdno vhodné zvolenou technikou.” 2°

Vyber losovanim je mozné uskutocnit prostrednictvom ocislovanych losov,
ktoré sa dokladne pomieSaju v urne a naslepo vytahuju. [13, s.23-24]

Pri vybere pomocou tabulky nahodnych ¢isel postupujeme tak, Ze sa
v tabulkach vyberie [ubovolné cislo, a od toho sa pozoruju dalSie, bud po
stipcoch, riadkoch alebo ikmo. Smer, ktory si zvolime nemézeme menit. [13,
S.23-24]

20 ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. Praha: Vysoka 3kola
ekonomickd, 1998. ISBN 80-7079-394-5. (str. 23)
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K menej vyuZivanym metédam nahodného vyberu patri vyberanie
pomocou nezavislého znaku, napriklad podla dat narodenia alebo
pociatocnych pismen priezvisk oséb. [13, s.23-24]

Dalej méZeme aplikovat techniku, ktord bola zvolend aj v danej bakalarskej
praci. Je to technika systematického/mechanického/vyberu, ktora je
zaloZzena na nahodne zvolenej jednotke od ktorej sa vybera kazda k-ta
jednotka. [13, s.23-24]

4.6 Proces marketingového vyskumu

Prvou ulohou vyskumu v marketingu je Ucelne rozliSit marketingoveé
problémy. Na zaklade tejto znalosti m6zeme urcit vyskumny problém a ciele,
ktoré stanovuju nasledujuce kroky vyskumného procesu. Rozhodnutie o
forme konkrétneho vyskumného procesu zasadne ovplyvnuje, ¢i sa bude
vykonavat kvantitativny vyskum, kvalitativny vyskum alebo ich kombinacia. Aj
ked ma proces kazdého vyskumu mnoho rozdielov, pozostava z dvoch etap,
ktoré na seba nadvazuju. Ide o etapy pripravy a realizacie vyskumu. S celym
procesom marketingového vyskumu sa mbzeme oboznamit na
nasledujucom obrazku. [12, s.72-73]

Realizaéna etapa
1.Zber dat
2.Spracovanie dat
3.Analyza dat
4.Vizualizécie vystupov a ich
interpretacia
5.Prezentécia doporuceni

Pripravna etapa
1.Definovanie problémoy, cielov a
hypotéz
2.Orientacnd analyza situécie a pilotaz
3.Plan vyskumného projektu
4.Predvyskum

Obrdzok 4 - Proces marketingového vyzkumu, zdroj: KOZEL, MYNAROVA, SYOBODOVA, Moderni
metody a techniky marketingového vyzkumu, str. 73 (vlastné spracovanie)

4.7 Urcenie problému a cielu vyskumu

Stanovenie problému je najddlezitejSim a Casto najtazSim krokom celého
priebehu vyskumu. Zadmer vyskumu znazorruje odpoved na otazku, pre€o sa
ma vyskum realizovat. [12, s.74]

Staré prislovie hovori, Ze: ,dobre definovany ciel je na polovicu vyrieseny
problém.” Pri urCeni problému sa snazime identifikovat o najviac faktorov,
ktoré maju vplyv na dany problém, stanovenim ucelu sa obmedzi ich
pocet. Naslednym stanovenim cielov sa snazime najst hlavni faktor ¢i faktory,
ktoré urcia buduci smer prace. Vyskumny ciel nam urcuje, ¢o by mal vyskum
predovsetkym vypozorovat, a sucasne musi byt realizovany. Ciele vyplyvaju
z vyskumného problému a su stanovené ucelom vyskumu. [12, s.75]
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Prenos cielov vyskumu do poZiadaviek na informacie sa realizuje pomocou
spracovania zoznamu informacii, ktoré potrebujeme urcit k stanovaniu
cielov. Ide o kli¢ové slova a rozmanito Stylizované, $pecifické otazky. Dalej je
potrebné brat v Uvahu spbsoby, ktorymi budeme analyzovat zistené data.
[13,5.51-52]

Plan vyskumného projektu by mal zahfhat metodiku (postup a metddy),
ktora by mala byt aplikovana. [12, s.87]

4.8 Zostavenie vyskumnych hypotéz

Pokial mame spravne definovany marketingovy vyskum, moézeme urcit
vyskumny problém, respektive jeho ucel, ktory transformujeme do formy
konkrétnych cielov a obsahu vyskumu. Nasledne nas caka zaverecna cast
vyskumného procesu. NasSou ulohou je zostavit hypotézy na mozné rieSenie
problému. Hypotézy mobéZzeme definovat ako predpoklady o povahe
zistovanych vztahov, ktoré chceme dalSimi vyskumnymi sposobmi preverit
alebo vyvratit. [12, s.78]

Zdroje pre zostavenie hypotéz spravidla byvaju:
e Teoretické znalosti
e Predchadzajuce praktické skdsenosti
e Dostupné Statistické databazy

Vdaka hypotézam vieme lepSie vytvorit nastroje Setrenia (scenar, dotaznik).
Hypotézy mozu byt prijaté alebo zamietnuté na zaklade odpovedi na otazky
v dotazniku. Otazky, ktoré sa tykaju overenia hypotéz vytvaraju zaklad
dotaznika, na ne potom naviazu dalSie kontrolné a suvisiace otazky. [12, s.78]

4.9 Zber dat

V zavislosti na druhu vyskumu budeme v prvom rade vyberat spésob zberu
dat, ktory pri danom vyskume aplikujeme. U kvantitativneho alebo
jednoduchSieho  kvalitativneho  vyskumu, kde nebudeme musiet
spolupracovat s odbornikmi zinych vedeckych disciplin, péjde
o rozhodovanie medzi tymito metédami:

e Pozorovanie,
e Dopytovanie,

e Experiment. [12, s.88]
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Ak je vyskum zaloZeny na ziskavani informacii pomocou dopytovania,
existuju tri zakladné techniky, ktoré moézeme pouzit, pripadne ich
kombinaciu:

e Osobné: anketari osobne navStevuju ucastnikov prieskumu
a zaznamenavaju si ich odpovede, bud do papierovych formularov
alebo priamo do pocitaca.

e Telefonické,
e (ezinternet.[11, s.69]

Konkrétna Struktdra zberu dat by mala byt v plane vyskumného projektu
urcena prostrednictvom odpovedi na nasledujuce otazky:

e Kedy? (Uvedieme, vakom readlnom obdobi (od/do) bude zber
uskutocCneny)

e Kto? (Kto a vakom pocte bude data zbierat)

e Kde? (Uvedieme miesto zberu, najma ak budeme nadobudat data od
respondentov vich domacnosti, na ulici, na pracovisku alebo
v Specialnom Studiu, kde si ich pozveme k testovaniu, rozhovoru atd.)

e Od koho? (Rozhodujeme o velkosti vyberového suboru, stanovujeme
poCet respondentov, od ktorych ziskame potrebné data
a vymedzime kritéria vyberu respondentov) [12, 5.90]

4.10 Dotaznik

Dopytovanie je jednym z najrozSirenejsich postupov nadobudania udajov pri
vyskumoch verejného trhu a mienky. Ide v podstate o dialég dvoch oséb -
anketara a opytaného. [14, s.24]

Dotaznik mdzeme definovat ako formular, ktory je urleny k celkom
presnému a uplnému zaznamenavaniu informacii. Skér ako zacneme
dotaznik formulovat, musime mat stanoveny ucel a ciel vyskumu,
vypracovany zoznam informacii a plan ako bude realizovana analyza.
[13, s.51]

Uskutociuje sa v podstate tromi hlavnymi spésobmi:

1. osobnym dopytovanim (rozhovor anketara s respondentmi),
2. pisomnym dopytovanim (dotaznik poslany postou)

3. telefonickym dopytovanim... [13, s.44]

Vo vsetkym dotaznikovych metddach sa vyuziva ako zakladna jednotka
vyskumného nastroja (ankety, rozhovoru, dotaznika) otazka. [14, s.24-25]
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Medzi najCastejSie pouzivanu patri takzvana uzavreta otazka. Opytany si
zvyCajne vyberie jednu z naskytnutych odpovedi (unique choice), niekedy sa
uznava aj z viacerych odpovedi (multichoice). Jej vyhodou je komunikacna
jednoduchost a lahké spracovanie, avsak s tymto typom otazky mdze nastat
aj jedno nebezpelenstvo - vnucovanie poskytnutych variant odpovedi
opytanym (md&Ze nastat skreslenie ziskanych Udajov). [14, s.24-25]

Toto nebezpelenstvo mdZzeme odstranit pomocou otvorenej otazky (open-
end questions) - opytanému neponukame Ziadne moznosti odpovede,
naopak pozadujeme aby odpoved formuloval sam vlastnymi slovami.
[14, s.26]

Aj otvorené otazky maju svoje problémy, prikladom je, Ze kladu pomerne
velké naroky na opytanych - sformulovat odpoved nie je pre kazdého
jednoduché. [14, s.26]

Usilie o zvladnutie problémov oboch zékladnych typov otazok vedie k tomu,
Ze sa obcas aplikuju takzvané polouzavreté (polootvorené) otazky. Tieto
otazky zahfnaju zoznam ,ponuknutych” verzii odpovedi a navySe moznost
vyjadrenia vlastnymi slovami ,ina odpoved”. [14, s.26]

Vo vyskumoch sa casto objavuju subory otazok, ktoré su prepojené
jednotnym modelom odpovedi. Bezne sa o nich vravi ako o batériach,
pricom jednotlivé otazky v nich obsadené oznacujeme ako poloZky (items).
Tieto odpovede sa casto uplatiuju pri komplikovanejSich postupoch
vyhodnotenia nadobudnutych ddajov, predovSetkym ku Skalovaniu.
[14, s.27]

4.11 Rozhovor

VacSina sucasnych dopytovani prebieha sprostredkovane, bez priameho
zapojenia anketara, ale stale existuje mnozstvo pripadov, kedy je rozhovor
medzi anketarom a respondentom nevyhnutny. Pred zacatim rozhovoru je
dblezité jasne stanovit, ¢o bude jeho obsahom a o aky druh rozhovoru pojde.
[12, 5.190]

Pri priprave na rozhovor sa oboznamime s ulohami vyskumného projektu
a stanovime spdsob, ako ich planujeme vyriesit. Pred samotnym rozhovorom
je uzito€né mat pripravené ramcové odpovede, ktoré méze pomoct pri
vysvetlovani nejasnych otazok, s pouzitim prikladov a podobne. [12, 5.190]

Poziadavky na mnozstvo a znalosti anketara sa liSia v zavislosti od charakteru
vyskumu. V kvalitativnom rozhovore sa zvyCajne uskutocnuju rozhovory

sjednou osobou alebo smalym obmedzenym poctom [ludi. Pri
kvantitativnom rozhovore sa zapaja do zberu dat vacsi pocet anketarov.
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Uvod rozhovoru sliZi na vysvetlenie cielov vyskumu a zdévodnenie, preco bol
vybrany dany respondent. Priebeh rozhovoru zavisi od jeho druhu, ale vzdy
je ddlezité, aby moderator:

e spravne posudil narocnost pozadovanych informacii vzhladom na
osobnost respondentov (vek, inteligencia, vzdelanie a znalost
problematiky),

e komunikoval srespondentmi zrozumitelnym jazykom (vyhol sa
odbornym terminom, pokial nie su nevyhnutné pre dany vyskum),

e bral do Uvahy narastajucu Unavu a pokles pozornosti respondenta,

e eliminoval subjektivne ovplyvhovanie a zasahovanie do odpovedi
respondentov. [12, s.190-191]

Ukoncenie rozhovoru je dblezité pre vytvorenie pozitivnej nalady
respondentov k vyskumu. Anketar by mal podnecovat u respondenta pocit,
Ze jeho odpovede su prinosom k rieSeniu daného problému. [12, 5.191]

4.12 Analyza ziskanych dat

Po vypracovani dotaznika, vybere terénu a zvolenia metddy, sa dostavame
k samotnej praci s datami. V pripade, Ze bola zvolenda metdda pracujuca
s elektronickym dotaznikom, je spravidla jeho vysledkom datova matica.
Pokial zvolime papierovy dotaznik, mame hned niekolko moznosti: mézeme
pouzit software pre skenovanie dotaznika a nasledne urobit prevod
odpovedi do elektronickej matice, alebo mézeme data manualne previest
pomocou ludskych zdrojov do elektronickej podoby. [11, 5.85]

Podla druhu odpovedi premenné rozdelujeme na kvalitativne a kvantitativne.

Kvalitativne, alebo tiez kategorialne premenné sa delia na dve podskupiny
a to na nominalne a ordinalne premenné. Nominalna premenna obsahuje
len rovnocenné varianty (pohlavie, navstevovany spravodajsky portal, druh
pouZivaného vyrobku atd.). Ordinalna (poradova) premenna je premenna,
u ktorej vieme urcit poradie kategérii (stupen dosiahnutého vzdelania,
frekvencia nakupu atd.). [11, s.86]

Kvantitativnhe premenné su meratelné a preto u nich vieme jasne urcit,
o kolko je kategdria vysSia (silnejSia, lepsia). Rozdelit ju mdézeme podla
sposobu definicie rozdielu hodndt na premenné intervalové (urenie rozdielu
hodnédt) a pomerové (vypocitanie podielu hodnét). Dalej podia hodnét, ktoré
nadobudaju, ato na spojité (nadobudanie [ubovolnych realnych Cdisel)
a diskrétne (nadobudanie celociselnych hodndt). [11, s.86]
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,Abychom dokdzali sprdvné analyzovat data a interpretovat vysledky,
nepotiebujeme zndt presné definice a uZ vibec ne sloZité vzorce.” '

Omnoho ddlezitejSie je vediet, aké moznosti analyzy mame, preCo mame
aplikovat zvolené Statistické postupy, kedy sa na vysledok pozerame ako na
pozitivne (negativne) zistenie a ako mdézeme nasledne pouzit vysledky pre
dalSiu pracu. [12, 5.110]

5 Statistika $truktary stavebného trhu

Stavebny trh tvori uceleny priestor (mikroprostredie), kde sa uskutocnuje
celd rada aktivit. V marketingu je délezité rozliSovat nasledujuce segmenty
trhu stavebnictva:

e trh realizacie stavebnych diel,

e trh stavebnych hmdt a technologickych celkov,
e trh nehnutelnhosti,

e trh stavebného servisu.

Zakladnou castou celého stavebného trhu je trh realizacie stavebnych diel,
kde sa wvytvaraju stavebné objekty a stretdva sa tu dopyt investorov
s ponukami stavebnych firiem. [6, s.56]

5.1 Vyskum trhu

Zbofil tvrdi: ,Wskum trhu je zdkladni a nejobvyklejSi aplikaci marketingového
vyzkumu.” %2

Pri vyskume trhu sa vzdycky vychadza z ddkladného definovania trhu
a identifikacie jeho segmentov. [13, 5.115]

Konkrétny trh predstavuje ohrani¢eny podnikatelsky priestor najblizSieho
okolia firmy na ktorom sa spolo¢ne pohybuje s ostatnymi subjektami
(Ucastnikmi) trhu, ktory jej pomahaju alebo ju obmedzuju. Vyskum trhu ma
za ulohu sustredit sa na informacie o velkosti trhu, jeho vyvoja a Struktury.
Monitorujeme indikatory, ktoré nam umoznuju trh merat, zistovat trendy
vjeho vyvoji a predpovedat buduce smerovanie. Zaroven nas zaujima
cielenie trhu na zaklade Specifickych segmentacnych kritérii. [12, s.33]

2 KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka a SYOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Expert (Grada). Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6. (str.
110)

22 7BORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum: metodologie a aplikace. Praha: Vysoka 3kola
ekonomickd, 1998. ISBN 80-7079-394-5. (str. 115)
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Firmy a podnikatelia mézu docielit rentability a efektivnosti na trhu
prostrednictvom zmeny na trzne kalkulovanej, ale sucasne trzne prijatelne;j
ceny. [6, s.29]

5.2 Clenenie stavebného trhu

Jednotlivé trhy maju spolocné poslanie, ato plnit potreby a poziadavky
zakaznika a taktieZ realizovat odbytové a vyrobné kapacity firmy s potrebnou
mierou ziskovosti. [6, s.64]

Stavebné podniky sa od seba odliSuju nielen ich velkostou, ale aj tym, na o
sa zameriavaju (Specialne stavby, novostavby, rekonstrukcie atd.) [15, s.12]

Strana dopytu Strana ponuky

Trh realizacie investor dodéavatel stavby

stavebnych diel developer subdodévatel stavby
stavebnik

Trh stavebného ifivestor poradenské a projekéné

servisu developer kancelarie
(projekéné kancelarie) stavebnik inZinierske kancelérie
investor vyrobca stavebnych hmét
Trh stavebnych hmat developer vyrobca technologickych

domacnost celkov

a technologickych celkov
Blcky dodavatel stavby

subdodavatel stavby

Trh stavebného servisu dodavatel stavby vyrobca stavebnych strojov
(vyroba stavebnych strojov subdodavatel stavby | a zariadeni

a zariadeni) doméacnost
kupujuci realitna kancelaria
Trh nehnutelnosti (pravnicka ci fyzicka | developer

osoba, domacnost) | predavajuci

Obrdzok 5 - Pésobenie subjektu na stavebnom trhu, zdroj: PLESKAC, J., SOUKUP, L. Marketing ve
stavebnictvi str. 65 (vlastné spracovanie)
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6 Metdda vyskumného riesenia

Prakticka Cast bakalarskej prace bude zamerana na vyskum marketingu
v stavebnictve. Ulohou vyskumu bude zistit vyuZitie marketingu
v stavebnictve na Gzemi Ceskej a Slovenskej republiky. Firmy budu rozdelené
podla Struktury stavebného trhu na trh stavebnych hmét, trh realizacie
stavebnych diel, trh nehnutelnosti a trh stavebného servisu. Na zaciatku
vyskumného spracovania boli ur¢ené predpoklady, ktoré pomocou vyskumu
budl potvrdené alebo vyvratené. DalSou Castou praktickej prace bude
rozhovor so stavebnou firmu z trhu realizacie stavebnych diel. Vysledkom
vyskumu bude nielen porovnanie, ale aj zhrnutie ziskanych informacii
a nasledné odporucenia k zlepseniu.

6.1 Dotaznikové Setrenie

Metéda vyskumu danej bakalarskej prace bola zvolend dopytovanim,
pomocou elektronického dotaznika. Zber dat prebehol pokladanim otazok
respondentom, ktoré boli vopred pripravené na zaklade stanovenych
hypotéz. Otazky v dotazniku boli zvolené uzavreté aj otvorené.

Realizovanie dotaznikového vyskumu prebiehalo od 27.11.2023 do
12.12.2023. O vyplnenie dotaznika som firmy ziadala formou e-mailovej
komunikacie. Vzorec som stanovila na 26 respondentov, ztoho 7
respondentov bolo z trhu nehnutelnosti, 7 bolo z trhu stavebnych hmét, 6
z trhu stavebného servisu a poslednych 6 z trhu realizacie stavebnych diel.
NeZ sa mi podarilo dosiahnut stanoveného poctu respondentov, muselo byt
oslovené vacsie mnozstvo firiem, cca 40, ktoré boli vybrané podla vyssie
popisanych postupov. (KAPITOLA 4)

Predpoklady, ktoré budu pouZité vo vyskume:

Predpoklad 1: K propagacii svojich sluzieb vyuZivaju firmy prevazne webové
stranky.

Predpoklad 2: Socialne siete nie su v stavebnictve az tak vyuzivané.

Predpoklad 3: Potencionalni zakaznici preferuju telefonickl komunikaciu
alebo osobné stretnutie.

Predpoklad 4: NajddleZitejSie Casti webovych stranok pre zdkaznika su
kontaktné udaje, zakladné informacie o firme, pripadne referencie.

Predpoklad 5: Najvacsiu hodnotu pre firmy maju referencie od zakaznikov.
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Predpoklad 6: Pre firmu su dblezité suhrnné materialy typu katalégy,
showroomy, pripadne referencné listy.

6.1.1 Vyber firiem

Pri vybere vhodnych firiem som sa zamerala na Styri kategérie stavebného
trhu a to konkrétne na trh stavebnych hmét (stavebniny, vyroba, predaj), trh
realizacie stavebnych diel (vystavba, remesla), trh stavebného servisu
(projekcia, architekti, dizajn) atrh nehnutelnosti (realitné kancelarie,
developeri). Pri vybere respondentov bola zvolena metdda vyberu kazdej 5 -
tej firmy. Na internete boli vyhladavane firmy podla Struktdry stavebného
trhu v Ceskej republike, okolie Brna a Slovenskej republike, v okoli Prievidze.
Lokalita bola zvolena podla miesta Studia a bydliska autora. Volba
stavebnych firiem bola nahodna, kazda 5 - ta najdena firma. (Podkapitola 4.5)

6.1.2 Zber potrebnych dat

Zber dat bude prebiehat formou online dotaznika. Jeho spracovanie bude
realizované pomocou platformy SURVIO. Jedna sa o platformu na
jednoduché vytvorenie online dotaznika, ktory zahfna taktiez zber odpovedi
a ich naslednu analyzu.

NajvhodnejSi spbésobom pri vypracovani tejto prace bolo pouzit
Standardizované postupy, pretoze zamerom bolo ziskat Ciselné udaje.

Cielom vyskumu danej bakalarskej prace bolo zistit, aké marketingové
nastroje pouZzivaju firmy v stavebnom trhu. Zvoleny bol kvalitativny pristup.
(Podkapitola 4.2)

6.1.3 Analyza a vyhodnotenie vyskumu

Spracovanie vysledkov

Zistené informacie boli prevedené do programu Microsoft Excel. Data boli
roz€lenené a vysledky znazornené pomocou grafov a tabuliek.

Analyza vyskumu

Vyskumu sa zucastnilo 26 respondentov, z toho 7 respondentov bolo z trhu
nehnutelnosti, 7 bolo z trhu stavebnych hmét, 6 z trhu stavebného servisu
a poslednych 6 z trhu realizacie stavebnych diel. Priblizne 2/3 respondentov
bolo zo Slovenska, 1/3 z Ceskej republiky.

Sumarizacia vysledkov vyskumu:

Na propagaciu svojich sluZieb pouzivaju firmy WWW stranky. Ich stranky
maju prevazne (3- 5 rokov a1 - 2 roky alebo 1 - 5 rokov). Vacsia cCast
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respondentov planuje rozvoj svojich stranok. Viac ako 50 % opytanych
sleduje (report) aktivitu stranok pomocou Google analytics. NajdéleZitejSie
Casti reportu su pre respondentov referencie, informacie o firme, fotogaléria
a sluzby.

Ako dalsi nastroj na propagaciu pouziva skoro 80 % respondentov socialne
siete. NajCastejSie vyuZivaju Facebook, WhatsApp a Instagram.

S potencionalnymi zakaznikmi komunikuju najviac telefonicky alebo
prostrednictvom osobného stretnutia.

NajvacsSiu hodnotu pre firmu predstavuju podla respondentov stali zakaznici.

Suhrnné materidly su pre respondentov skbér vyznamné, najcastejSie
pouzivaju reklamné bannery, vzorky, referencné listy a plagaty.

Potencionalni zakaznici sa podla respondentov o ich firme najcastejSie
dozvedia prostrednictvom odporucania znamych.

Overenie predpokladov:

Predpoklad 1: K propagacii svojich sluzieb vyuZzivaju firmy prevazne webové
stranky.
Otazka €. 3 - Vyuziva vasa firma k propagacii www stranky?

Na predpoklad 1 bola zamerana otazka, ktora mala preverit, ¢i firmy
pouZivaju na ich propagaciu WWW stranky. Odpovedi ,Ano” bolo 84,6 %,
odpovedi ,Nie” bolo 154 %. Ztrhu nehnutelnosti pouZivaju vsetci
respondenti na propagaciu WWW stranky. Naopak webové stranky
nepouzivaju 2 respondenti z trhu servisu, 1 respondent z trhu realizacie
stavebnych diel a 1 respondent z trhu stavebnych hmét.

VYUZIVAVASA FIRMA K PROPAGACI WWW
STRANKY?
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ANO NIE

Graf 1 - VyuZitie propagdcie WWW strdnok opytanych firiem (vlastny vyskum)

Strana 35z 104



Struktira odpovedi podla jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

VacdSina z opytanych webové stranky pouziva, konkrétne 6 opytanych.
Webové stranky nepouZziva 1 z opytanych.

B, trh realizacie stavebnych diel

Taktiez vacsina WWW stranky pouZiva - presnejSie 5 z opytanych. NepouZziva
webové stranky 1 z opytanych.

C, trh nehnutelnosti

Vsetci 7 respondenti pouZzivaju na propagaciu webové stranky.

D, trh stavebného servisu

Webové stranky na propagaciu pouzivaju 4 opytani. Naopak 2 opytani
webové stranky nepouzivaju vébec.

Otazka €. 4 - Ako je stary Vas web?

Dal3imi otdzkami som preverovala aky stary je web respondentov a pripadny
rozvoj tychto webov. Na otazku odpovedalo 34,6 % respondentov, Ze ich web
ma ,3 - 5 rokov”, 30,8 % odpovedalo ,1 - 2 roky”, 15,4 % odpovedalo ,6 -
10 rokov” a 15,4 % odpovedalo ,10aviac rokov”. Najstarsi web maju
respondenti ztrhu stavebného servisu ato ,10aviac rokov’. Naopak
najmladsi web maju respondenti z trhu nehnutelnosti a to ,menej ako 1 rok".

AKO JE STARY VAS WEB?
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Graf 2 - Doba pouZivania webov (vlastny vyskum)
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Struktira odpovedi podla jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

Z vyskumu som zistila, ze 3 respondenti maju web rovnako stary ato ,1 -
2 roky”. Dalej 2z opytanych odpovedali, Ze ich WWW strdnka ma ,6 -
10 rokov”, 1 respondent odpovedal, Ze jeho web je stary ,3 - 5 rokov”
a 1 opytany uviedol, Zze vek jeho webu je ,10 a viac rokov”. Rozvoj svojho
webu planuje 5 opytanych, 2 rozvoj neplanuju.

B, trh realizacie stavebnych diel

Z vyskumu vyplyva, ze 2 respondenti maju web stary ,1 - 2 roky”, taktiez
2 respondenti maju web stary 3 - 5 rokov”. Naopak iba 1 opytany odpovedal,
Ze ma web stary 6 - 10 rokov” a posledny z respondentov zvolil odpoved, ze
vek jeho webu je ,10 a viac rokov”. Rozvoj webovych stranok planuju
4 opytani, 2 neplanuju rozvoj.

C, trh nehnutelnosti

NajCastejSia odpoved na vek WWW stranky bola ,3 - 5 rokov” a to konkrétne
u 4 respondentov. Ostatni jednotlivci zvolili odpovede, Ze ich web je stary:
.menej ako 1 rok”, ,1 -2 roky” a ,6 - 10 rokov". VSetci opytani planuju rozvoj
svojich WWW stranok.

D, trh stavebného servisu

Z oblasti trhu stavebného servisu 2 respondenti zvolili odpoved, Ze ich web
je stary ,1 - 2 roky”. Dalsi 2 opytani uviedli, Ze ich vek WWW stranky je ,3 -
5 rokov”. Zhodne 2 respondenti odpovedali, Ze vek ich webu je ,10 a viac
rokov”. Vacsina z opytanych planuju rozvoj svojich webovych stranok. Rozvoj
webu planuje 5 opytanych, 1 rozvoj neplanuje.

Otazka €. 5 - Planujete rozvoj Vasho webu?

Rozvoj webu planuje 80,8 % opytanych, 19,2 % rozvoj neplanuje. Rozvoj
planuju vsetci opytani z trhu nehnutelnosti. PresnejSie z trhu stavebnych
hmot 5 opytani, z trhu stavebného servisu taktiez 5 opytani a 4 opytani z trhu
realizacie stavebnych diel. Z trhu realizacie stavebnych diel neplanuju rozvoj
webu 2 opytani, z trhu stavebnych hmat taktiez 2 opytani a z trhu stavebného
servisu 1 z opytanych.
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PLANUJETEROZVOJ VASHO WEBU?
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Graf 3 - Pldn rozvoja webu respondentov (vlastny vyskum)

Struktura odpovedi podia jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

Z trhu stavebnych hmot planuju 5 respondenti rozvoj svojho webu. Ostatni
2 opytani rozvoj neplanuju.

B, trh realizacie stavebnych diel

Na otazku, Ci respondenti planuju rozvoj svojho webu odpovedali 4 opytani
,Ano”, ostatni 2 zvolili odpoved',Nie".

C, trh nehnutelnosti

Respondenti z trhu nehnutelnosti planuju rozvoj webu. VSetci 7 respondenti
zvolili odpoved ,Ano”.

D, trh stavebného servisu

Z trhu stavebného servisu planuju rozvoj svojho webu 5 respondenti, iba
1 respondent rozvoj webu neplanuje.

Otazka €. 6 - Sledujete report (aktivitu) Vasej stranky?

Report (aktivitu) WWW stranok sleduje 65,4 % respondentov, 34,6 %
nesleduje aktivitu stranok. Report stranok sleduju najcastejSie respondenti
ztrhu nehnutelnosti atrhu stavebnych hmot. Report WWW stranok
nesleduju 3 respondenti z trhu stavebného servisu a 3 respondenti z trhu
realizacie stavebnych diel.
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SLEDUJETE REPORT (AKTIVITU) VASE)
STRANKY?
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Graf 3 - Vyskum sledovania reportu (aktivity) stranok respondentov (vlastny vyskum)

Struktura odpovedi podla jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

Na otazku, ¢i sleduju respondenti report (aktivitu) svojich stranok odpovedali
5 opytani ,Ano”, ostatni 2 opytani zvolili odpoved ,Nie".

B, trh realizacie stavebnych diel

Report (aktivitu) WWW stranok sleduju 3 opytani. Ostatni 3 opytani report
nesleduju.

C, trh nehnutelnosti

Z trhu nehnutelnosti sleduje aktivitu svojich WWW stranok 6 respondentov.
Iba 1 z respondentov aktivitu nesleduje.

D, trh stavebného servisu

Aktivitu svojich WWW stranok sleduju 3 respondenti. Ostatni 3 aktivitu svojich
stranok nesleduju.

Otazka ¢. 7 - Aké programy pouzivate na sledovanie aktivity Vasej stranky?

Na sledovanie aktivity stranok pouZzivaju opytani najcastejSie ,Google
analytics” ato 53,6 % respondentov, 39,3 % respondentov nepouziva
programy na sledovanie aktivity webovej stranky, 3,6 % opytanych pouZziva
.SEMrush” ataktiez 3,6 % sleduje aktivitu cez ,Hotjar”. Ztrhu realizacie
stavebnych diel nepouzivaju programy na sledovanie aktivity 4 opytani, z trhu
stavebného servisu 3 opytani a taktiez z trhu stavebnych hmét 3 opytani.
Respondenti ztrhu nehnutelnosti najCastejSie pouZivaju na sledovanie
aktivity program ,Google analytics” a to konkrétne v pocte 6 respondentov.
Respondenti z trhu stavebnych hmdt taktieZ najcastejSie pouZivaju ,Google
analytics” a to presnejSie 4 z opytanych, ale 2 z nich pouzivaju aj ,Hotjar”
a ,SEMrush”.
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AKE PROGRAMY POUZIVATE NA
SLEDOVANIE AKTIVITY VASEJ STRANKY?

25

20

15 15
11
10
5
1 1 0 0 0 0

0 - —

Google Nepouiivam SEMrush Hotjar Clicky Crazy Egg Moz Pro Adobe
analytics programy na analytics
sledovanie
aktivity mojej
stranky

Graf 4 - Programy na sledovanie aktivity (vlastny vyskum)
Struktdra odpovedi podla jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

Na sledovanie aktivity pouZivaju 4 opytani program ,Google analytics”.
Programy na sledovanie aktivity stranok nepouzivaju 3 z opytanych. (,Hotjar"
a ,SEMrush” zvolila 1 firma) Respondenti zvolili najviac dblezité Casti reportu:
Lnformacie o firme”, ,kontakt” a ,sluzby".

B, trh realizacie stavebnych diel

Program ,Google analytics” pouZivaju na sledovanie svojich stranok 2 z
opytanych. Ostatni 4 z opytanych nepouZivaju programy na sledovanie
aktivity svojich stranok. Medzi najddleZitejSie Casti reportu zvolili respondenti
.referencie” a ,fotogalériu”. Naopak nepouzivaju ,cennik” a ,,e-shop”.

C, trh nehnutelnosti

Na sledovanie reportu stranok pouZzivaju 6 respondenti program ,Google
analytics”. Len 1 zopytanych nepouZiva vbbec programy na sledovanie
reportu stranky. Medzi najddleZitejSie Casti reportu patria ,referencie”,
LSluzby”, ,produkty”, ,informacie o nas” a ,fotogaléria”.

D, trh stavebného servisu

Report svojich stranok sleduju 3 opytani pomocou programu ,Google
analytics”, ostatni 3 report nesleduju. Medzi najddlezZitejSie Casti reportu
zvolili ,referencie” a ,fotogalériu”.

Overenie predpokladu 1 mézem oznacit ako
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Predpoklad 2: Socialne siete nie su v stavebnictve az tak vyuZivané.

Otazka ¢. 12 - Aké socialne siete vo Vasej firme pouzivate? (K firemnej
komunikacif)

Na zaklade otazky cislo 12 bolo zistované, Ci firmy pouZzivaju socialne siete a
aké znich su najviac pouzivané na firemnu komunikaciu. Socialne siete
pouziva 76,9 % respondentov, naopak nepouZiva 23,1 % respondentov.
VSetci respondenti ztrhu nehnutelnosti socialne siete pouZivaju. Naopak
socialne siete nepouzivaju 3respondenti ztrhu stavebného servisu,
2 respondenti ztrhu realizacie stavebnych diel a 1 respondent ztrhu
stavebnych hmaot.

Dalej som skimala aké socidlne siete respondenti pouZivaju. Naj¢astejsie bol
zvoleny ,Facebook” a to u 69,2 % respondentov, 50 % zvolilo ,WhatsApp”,
42,3 % respondentov pouziva ,Instagram”, 34,6 % pouziva ,LinkedIn”, 23,1 %
nepouziva socialne siete, 7,7 % pouziva ,Viber” a 3,8 % , TikTok". Respondenti
z trhu nehnutelnosti a stavebnych hmét pouzivaju na firemnu komunikaciu
najCastejSie ,Facebook”, ,Instagram” a,WhatsApp”. Ztrhu stavebného
servisu vacSia Cast respondentov sociadlne siete nepouziva. Z trhu realizacie
stavebnych diel respondenti najviac pouZivaju ,Facebook” a ,WhatsApp”,
2 respondenti socialne siete nepouZivaju vébec.

AKE SOCIALNE SIETE VO VASEJ FIRME
POUZIVATE?
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Graf 5 - NajpouZivanejSie socidline siete (vlastny vyskum)

Struktura odpovedi podla jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

Z trhu stavebnych hmét socialne siete pouZivaju 6 respondenti. NepouZiva
socialne siete 1 zopytanych respondentov. Za najcastejSie pouZzivané
socialne siete zvolilo 6 respondentov ,Facebook”, dalej ,LinkedIn” vyuziva
5respondentov, ,Instagram” wvybrali 4 respondenti a,WhatsApp”
2 respondenti.
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B, trh realizacie stavebnych diel

Z trhu realizacie stavebnych diel socialne siete pouZivaju 4 respondenti.
Socialne siete nepouzivaju vobec 2 respondenti. Najviac pouzivaju
,Facebook” a ,WhatsApp" a to konkrétne 3 opytani. Dalej 1 respondent vybral
.LinkedIn” a taktiez 1 zvolil ,Instagram®”.

C, trh nehnutelnosti

VSetci respondenti z trhu nehnutelnosti pouzivaju socialne siete. NajCastejsie
pouzivaju ,Facebook”, konkrétne 7 z opytanych. ,Instagram” aj ,WhatsApp"“
zvolilo 6 respondentov. Ostatni zrespondentov pouzivaju ,LinkedIn”,
.TiIkTok" a ,Viber”. Tieto programy mali po jednej odpovedi.

D, trh stavebného servisu

Socialne siete nepouzivaju 3 respondenti. Ostatni zvolili, Ze pouZzivaju
.Facebook”, ,WhatsApp“, ,LinkedIn* a Viber“. L Facebook” wvybrali
2 respondenti, ,LinkedIn” zvolil 1 respondent, ,WhatsApp" pouzivaju taktiez
2 respondenti a ,Viber” vyuziva 1 respondent.

Otazka €. 13 - Aky vyznam maju socialne siete pre vasu firmu?

Druhy predpoklad bol zamerany na preverenie ddleZitosti socialnych sieti
aich wyuZitia na propagaciu akomunikaciu firiem so zakaznikmi.
Respondenti, ktory socidlne siete nepouzivaju zvolili odpoved ,uplne
nevyznamne”, ostatni respondenti socialne siete pouZzivaju. Socialne siete su
Lvelmi vyznamné” pre 26,9 %, ,pomerne vyznamné” taktieZz pre 26,9 %,
.menej vyznamné” pre 26,9 % a,uplne nevyznamné“ pre 192 %
respondentov. ,Velmi vyznamné” su socialne siete pre trh nehnutelhosti,
naopak ,menej vyznamné” alebo ,uplne nevyznamné” su pre trh stavebného
servisu. TaktieZ su ,menej vyznamné” pre vacsinu respondentov z trhu
realizacie stavebnych diel.

AKYVYZNAM MAJUSOCIALNE
SIETE PRE VASU FIRMU?
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Graf 6 - Vyznam socidlnych sieti pre firmy (vlastny vyskum)
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Struktira odpovedi podla jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

Odpoved ,pomerne vyznamny“ oznacili 3 opytani. Odpoved ,mene;
vyznamny” vybrali 2 opytani aodpoved ,Uplne nevyznamny” oznacil
1 opytany.

B, trh realizacie stavebnych diel

Socialne siete ako ,menej vyznamné” zvolili 3 respondenti. Ako ,uplne
nevyznamneé” zvolil 1 respondent. Pre 1 z respondentov su socialne siete
.velmi vyznamné”, taktiez 1 respondent povazuje socialne siete ako
~pomerne vyznamné”“,

C, trh nehnutelnosti

Socialne siete su pre 6 respondentov ,velmi vyznamné”. Pre 1 respondenta
~pomerne vyznamneé"“.

D, trh stavebného servisu

Respondenti ztrhu stavebného servisu neprikladaju vyznam socialnym
sietam. Sociadlne siete suU ,Uplne nevyznamné” pre 3 respondentov, pre
2 z respondentov su socialne siete ,menej vyznamné"” a pre 1 respondenta
sU ,pomerne vyznamné”.

Je teda zjavné, Ze firmy pouZivaju socialne siete ateda predpoklad 2 je
NEPRAVDIVY.

Predpoklad 3: Potencionalni zakaznici preferuju telefonickd komunikaciu
alebo osobné stretnutie.

Predpoklad 3 mal overit akym spdsobom firmy najcastejSie komunikuju s ich
potencionalnymi zakaznikmi aci preferuju telefonicki alebo osobnu
komunikaciu.

Otazka €. 2 - Akym spdsobom Vasa firma komunikuje s potencionalnym
zakaznikom?

Respondenti komunikuju s potencionalnymi zakaznikmi najcastejsSie
telefonicky (13), osobne (13), taktiez cez webové stranky (8) alebo e-mail (8).
Ako dalSie najcastejSie zvolené odpovede boli odporucanie od klientov,
socialne siete, bannery a billboardy.
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AKYM SPOSOBOM VASA FIRMA
KOMUNIKUJES POTENCIONALNYM
ZAKAZNIiKOM?

Graf 7 - Spbésoby komunikdcie s potenciondlnym zdkaznikom (vlastny vyskum)

Struktura odpovedi podla jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

NajcastejSie  respondenti ztrhu stavebnych hmét  komunikuju
s potencionalnymi zakaznikmi telefonicky, osobne a mailom. Dalej pridali
odpovede: ,stavebniny”, ,predaj B2B“, ,komunikacia priama aj online”,
nepriamo: ,online komunikacia (web, clanky, Google Ads, PPC reklamy,
socialne siete, newsletter, podcast, billboardy, tabule, bannery, féra)",
priamo: ,loyality events”, ,akcie”, ,komunikacia s obchodnikom®, ,rychle
technické poradenstvo”, ,konferencie”.

B, trh realizacie stavebnych diel

Respondenti ztrhu realizacie stavebnych diel vyuZivaju na komunikaciu
najviac mail, telefén, osobné stretnutia a WWW stranky. Ako dalSie odpovede
uviedli: ,On-line kampané”, ,veletrhy”, ,vystavy”, ,tiSténa inzerce”,
.referencie”, ,pojazdna reklama - potla¢ na vozov. parku”, ,ulastnime se
verejnych vybérovych fizeni (info o nich ziskavame na internetu)”, ,odborné
clanky”, ,prezentace”, ,seminare”.

C, trh nehnutelnosti

Respondenti najcastejSie preferuju komunikaciu pomocou osobného
stretnutie, telefonicky a cez sociadlne siete. Ostatni odpovedali: ,pouZitie
portalov”, ,web” ,nehnutelnosti.sk”, ,webové portaly”, ,sms”, ,bannery”,
.billboardy”.

D, trh stavebného servisu

Medzi najCastejSie spdsoby komunikacie respondenti zvolili telefonicku
komunikaciu, osobny kontakt, pomocou mailu a webovych stranok. Dalsie
odpovede boli: ,mailom”, ,na odporucanie klientov’, ,odporucania“
a ,referencie”.
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Otazka ¢. 11 - Vyzaduju Vasi klienti pri vybere telefonickl komunikaciu?

Telefonickd komunikaciu pouziva 84,7 % respondentov, nepouziva 7,6 %,
ostatnych 7,7 % zvolilo odpoved ,Neviem“. Na otazku ¢i potencionalni
zakaznici preferuju telefonickd komunikaciu zvolilo 46,2 % firiem odpoved
.Skér ano”, 38,5 % zvolilo ,Urcite ano”, 7,7 % zvolilo odpoved ,Neviem*,
LUrcite nie” a ,,Skdr nie” zhodne zvolilo 3,8 % respondentov.

VYZADUJU VASI KLIENTI
TELEFONICKU KOMUNIKACIU?
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Graf 8 - VyuZitie Telefonickej komunikdcie (vlastny vyskum)
Struktura odpovedi podia jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmot

VSetci respondenti ztrhu stavebnych hmot pouzivaju telefonickd
komunikaciu. Odpoved, Urcite ano” zvolili 3 respondenti, odpoved ,Skér ano”
vybrali tiez 3 respondenti.

B, trh realizacie stavebnych diel

Telefonickd komunikaciu nepouziva len 1 respondent a 1 z opytanych zvolil
odpoved ,Neviem”. Na jednotlivé odpovede odpovedali 3 opytani ,Skor ano*,
1 z opytanych zvolil odpoved , Urcite ano“, zhodne po 1 odpovedi odpovedali
respondenti ,Urcite nie” a ,Neviem”.

C, trh nehnutelnosti

Iba 1 z respondentov telefonickl komunikaciu nepouziva. Odpoved ,Urcite
ano” zvolilo 5 respondentov, 1 respondent zvolil odpoved ,Skér ano”
a taktieZ 1 respondent zvolil ,Skér nie”.

D, trh stavebného servisu

Respondenti z trhu stavebného servisu vyuZivaju telefonickd komunikaciu
a to konkrétne 5, iba 1 zvolil odpoved’,Neviem". Odpoved ,Skér ano” vybrali
4 respondenti, 1 respondent zvolil odpoved ,Urcite ano” azhodne
1 respondent vybral odpoved ,Neviem®”.
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Otazka ¢. 10 - Uprednostnuju Vasi zdkaznici osobné stretnutia?

Viac ako 90 % respondentov odpovedalo, Ze ich potencionalni zakaznici
uprednostnuju osobné stretnutia. Iba 3,8 % odpovedalo ,Neviem” a taktiez
3,8 % vybralo odpoved ,Skor nie”. Na otazku ¢i uprednostfiuju potencionalni
zakaznici osobné stretnutie respondenti odpovedali ,Urcite ano” 61,5 %,
.Skér ano” 30,8 %, ,Neviem” a ,Skdr nie” 3,8 %. VacSia Cast respondentov
uprednostiiuje osobné stretnutie, len 1 respondent ztrhu realizacie
stavebnych diel zvolil odpoved ,Skér nie“. Odpoved ,Neviem” zvolil
1 respondent z trhu stavebnych hmaot.

UPREDNOSTNUJU VASIZAKAZNiICI
OSOBNE STRETNUTIA?
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Graf 9 - VyuZitie Osobného stretnutia so zakaznikmi (vlastny vyskum)

Struktira odpovedi podla jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

Z3kaznici ztrhu stavebnych hmot uprednosthuju osobné stretnutie.
Odpoved ,Urcite ano” vybrali 2 respondenti, odpoved ,Skér ano” zvolili
4 respondent a 1 respondent odpovedal ,Neviem®.

B, trh realizacie stavebnych diel

VacSia cast respondentov zvolila odpoved ,Urcite ano” ato konkrétne
5 respondenti. Odpoved ,Skér nie” vybral 1 respondent.

C, trh nehnutelnosti

Respondenti z trhu nehnutelnosti odpovedali, Ze ich zakaznici uprednostniuju
osobné stretnutia. Odpoved' ,Urcite ano” vybralo 6 respondentov, odpoved
.Skdr ano” zvolil 1 respondent.

D, trh stavebného servisu

VSetci respondenti odpovedali, ze ich zdkaznici uprednostiuju osobné
stretnutia. Odpoved ,Urcite ano” vybrali 3 opytani, ostatni 3 zvolili odpoved
,Skor ano”.
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Predpoklad cislo 3 méZzem oznacit ako

Predpoklad 4: NajddleZitejSie cCasti webovych stranok pre zdkaznika su
kontaktné udaje, zakladné informacie o firme, pripadne referencie.

Dal3i predpoklad sluzil na vyskum najdélezitejsich Casti webovych stranok
pre zakaznika.

Otazka ¢. 8 - Ktoré Casti reportu su pre Vas dblezité?

Na zaklade odpovedi mbézem posudit, ze medzi najddlezitejSie Casti reportu
patria ,referencie” (16), ,informacie o firme” (12), ,fotogaléria” (12), ,sluzby”
(12) a ,kontakt”(11). Naopak vacsina respondentov zvolilo, Ze nepouzivaju ,E-
shop”. Respondenti z trhu realizacie stavebnych diel nepouZzivaju ,,cennik”, ,E-
shop”, ,poradnu” a ,aktuality”. Dolezité Casti reportu vybrali respondenti
ztrhu realizacie stavebnych diel ako ,informacie o firme”, ,fotogalériu”,
,referencie”, ,kontakt” a ,aktuality”. Cast respondentov z trhu nehnutelnosti
uviedlo, Ze nepouziva ,poradnu”, ,aktuality” a ,E-shop”. Najviac délezité su
pre nich ,referencie”, ,fotogaléria”, ,kontakt”, ,sluzby” a ,produkty”. Niektori
respondenti ztrhu stavebnych hmét nepouZivaju ,E-shop”, ,aktuality”
a ,novinky”. Naopak najddlezitejSie Casti reportu tvori ,kontakt”, ,sluzby”,
.nformacie o firme", ,referencie” a,cennik”. VSetci respondenti ztrhu
stavebného servisu nepouzivaju ,E-shop”. TaktieZz niektori z opytani
nepouzivaju ,poradnu”, ,produkty”, ,aktuality” a,cennik”. Medzi najviac
dolezité casti reportu zvolili respondenti ,referencie”, ,fotogalériu”,
Lnformacie o firme”, ,kontakt” a ,sluzby".

KTORE CASTIREPORTU SU PRE VAS
DOLEZITE?
25

20
16
12 12 12 1
. I I l
5
Referenie Informécie o Fotogaléria Sluzby Kontakt
firme

Graf 10 - DéleZité Casti reportu pre firmy (viastny vyskum)
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Struktira odpovedi podla jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

Pre respondentov z trhu stavebnych hmét su najviac délezité ,Informacie
o firme”, ,kontakt” a ,sluzby”, presnejSie pre 3 opytanych. ,Cennik”,
.referencie”, ,poradna” a,produkty” mali po 2 odpovediach. ,Novinky”
a ,fotografie” mali po 1 odpovedi.

Medzi najmenej dblezité casti zvolil 1 respondent ,E-shop”.

Al

Z trhu stavebnych hmét nepouzivaju 3 respondenti ,E-shop”. ,Novinky
a ,aktuality” nepouzivaju 2 respondenti. Po 1 odpovedi mali ,produkty”,
.poradna”, ,sluzby”, ,fotogaléria“, ,cennik’, ,referencie” a ,informacie
o firme".

B, trh realizacie stavebnych diel

Medzi najviac dblezité casti reportu zvolili 3 respondenti ,referencie”
a ,fotogalériu”. ,Informacie ofirme (o nas)’ a,novinky” mali po
2 odpovediach. Po 1 odpovedi mali ,sluzby”, ,kontakt” a ,aktuality”.

Ako najmenej dblezitu Cast reportu zvolil 1 respondent ,,E-shop”.

Z trhu realizacie stavebnych diel 5 respondentov ohodnotilo, Ze nepouzivaju
.E-shop”. ,Cennik” nepouZivaju 4 respondenti. ,Kontakt”, ,sluzby”, ,novinky”,
Lporadnu” a ,produkty” mali po 3 odpovediach. ,Informacie o firme (o nas)“,
.referencie” a ,aktuality” mali po 2 odpovediach. Po 1 odpovedi mala
.fotogaléria”.

C, trh nehnutelnosti

Z trhu nehnutelnosti vybralo 7 respondentov ako najviac délezitu cast
reportu ,referencie”. ,Produkty” a ,sluzby” zvolili 6 respondenti. ,Informacie
o firme (O nas)", ,fotogaléria” a ,kontakt” vybrali 5 respondenti. ,Novinky"
a ,poradna” mali po 4 odpovediach. ,Aktuality” zvolili 3 respondenti ako
najviac délezité. ,Cennik” a ,,E-shop” mali po 2 odpovediach.

Medzi najmenej dolezité zvolili 2 respondenti ,cennik”. ,Novinky", ,poradna“
a ,aktuality” mali po 1 odpovedi.

.E-shop” nepouZivaju 4 respondenti. ,Poradnu” nepouziva 1 respondent.
+Aktuality” nepouZiva taktiez 1 respondent.

D, trh stavebného servisu

Za najviac dbélezitd cast reportu zvolili 4 respondenti ,referencie”.
.Fotogalériu” zvolili 3 respondenti. ,Informacie o firme (O nas)", ,kontakt”
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a,sluzby” mali po 2 odpovediach. ,Aktuality” a,produkty” mali po
1 odpovedi.

Ako najmenej délezitu cast reportu vybral 1 respondent ,cennik”. ,Poradnu”
zvolil taktieZ 1 respondent ako najmenej délezitu Cast.

Najviac respondentov ztrhu stavebného servisu nepouZiva ,E-shop”,
konkrétne 6. ,Poradnu” nepouZzivaju 4 respondenti. ,Aktuality” a ,produkty”
nepouzivaju 3 respondenti. ,Novinky” a ,cennik” mali po 2 odpovediach.
LInformacie o firme (O nas)", ,referencie”, ,fotogaléria“, ,kontakt” a ,sluzby”
mali po 1 odpovedi.

Predpoklad cislo 3 bol z vacSej casti potvrdeny, tym ho méZzem oznacit ako

Predpoklad 5: NajvacSiu hodnotu pre firmy maju referencie od zakaznikov.

Nasledovalo preverenie najvacSej hodnoty referencii od zakaznikov pre
firmy. Na tento predpoklad boli zamerané otazky 9 a 14.

Otazka ¢. 9 - Akym najcastejSim spdsobom sa potencionalni zakaznici
dozvedia o vaSej firme:

Na otazku akym najcastejSim spdsobom sa potencionalni zakaznici dozvedia
o firme odpovedalo : ,,Odporucania znamych” 73,1 % respondentov, 53,8 %
respondentov zvolilo odpoved ,Vyhladavanie webovych stranok a priamy
kontakt”, 11,5 % zvolilo ,Osobna navsteva Vasej firmy (pobocky)” taktiez
11,5 % zvolilo odpoved ,ind" ako napriklad: ,radia, weby, Ucast ve vybérovém
fizeni a na zaklade referencii od klientov.” Respondenti z trhu stavebného
servisu, realizacie stavebnych diel a trhu nehnutelnosti volili najcastejSie
odpoved ,Odporucania znamych”. Z trhu stavebnych hmét bola najcastejSia
odpoved ,vyhladavanie webovych stranok a priamy kontakt".

AKYM NAJCASTEIJSIMSPOSOBOM SA
POTENCIONALNIZAKAZNICI DOZVEDIA O
VASEJFIRME?

3 3

Odporiéania znamych Vyhladavanie webovych Ina Osobnd naviteva vasej

stranok a priamy kontakt firmy (pobocky)

Graf 11 - Zdroje vyhladania firmy zo strany zdkaznikov (vlastny vyskum)
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Struktira odpovedi podla jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

Z trhu stavebnych hmot zvolilo 5 respondentov odpoved, Ze sa zakaznici o ich
firme dozvedia pomocou ,vyhladavania webovych stranok a priamym
kontaktom®”, 4 respondenti odpovedali, Ze sa zakaznici o ich firme dozvedia
na zaklade ,odporucania znamych”, 2 respondenti vybrali ,0sobnu navstevu
firmy (pobocky)’ a1 zrespondentov doplnil, Ze sa oich firme dozvedia
potencionalni zakaznici prostrednictvom ,radia a webu”.

B, trh realizacie stavebnych diel

NajCastejSie respondenti volili odpoved ,Odporucania znamych” ato
konkrétne 3. Odpoved ,Vyhladavanie webovych stranok a Priamy kontakt”
zvolili 2 respondenti, 1 respondent zvolil moznost ,ina": tcast na vyberovom
riadeni.

C, trh nehnutelnosti

Z trhu nehnutelnosti vybrali 6 respondenti moznost ,vyhladavanie webovych
stranok a priamy kontakt”. Ostatnych 5 respondentov uviedlo odpoved
~odporucania znamych®”.

D, trh stavebného servisu

Z trhu stavebného servisu zvolilo 6 respondentov ,,odporucanie znamych”
ako najcastejSi sp6sob akym sa zakaznici dozvedia o ich firme. Odpovede
.vyhladavanie webovych stranok a priamy kontakt” uviedli 2 respondenti.
Daldi zrespondentov vybral odpoved ,osobna naviteva vasej firmy
(pobocky)”. Vlastnu odpoved doplnil 1 z respondentov: ,Na zaklade referencii
od klientov*.

Otazka ¢. 14 - Co predstavuje najvacsiu hodnotu pre Vasu firmu?

Respondenti ohodnotili odpoved',Stali zakaznici”, najcastejsie hodnotou viac
ako 5. Odpovede ,Referencie od spokojnych zakaznikov” a ,Novi zakaznici”
dosiahli skoro rovnakej hodnoty, ktora bola nad 4. ,,Dobra povest firmy” bola
ohodnotena hodnotou 3. Respondenti ohodnotili odpoved’,Zndmost znacky”
najCastejSie hodnotou viac ako 2 a,Referencie na internete” ohodnotili
hodnotou takmer 2.
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COPREDSTAVUJE NAJVACSIUHODNOTU PRE

VASU FIRMU?
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spokojnych firmy internete
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Graf 12 - NajvdcSia hodnota pre firmu (vlastny vyskum)

Struktura odpovedi podla jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

Stali zakaznici - 3 respondenti povazuju ,Stalych zakaznikov” ako
.najdélezZitejSich”, 2 respondenti povazuju ako ,skdr doleZitych” a taktiez
2 ako ,dblezitych”.

Novi zdkaznici - pre 2 respondentov su ,najdbleZitejsi”, pre dalSich
2 respondentov su ,skor dolezity”, pre ostatnych 2 respondentov su ,menej
dolezity”, pre 1 respondenta su iba , ddlezity”.

Referencie od spokojnych zdkaznikov - 3 respondenti zvolili odpoved
.doblezita”, 2 respondenti vybrali odpoved ,menej dblezita".

Referencie na internete - 5 respondenti povazuju ,Referencie na internete”
ako ,najmenej délezité”, ostatni 2 respondenti povazuju danu odpoved ako
.neddblezitu”.

Znamost znacky - ako ,ddleZit"” povazuju 4 respondenti, ostatni 3 povazuju
+Znamost znacky"” ako ,menej délezitu".

Dobra povest firmy - 3 respondenti vybrali odpoved ,skor dolezitd”,
2 respondenti zvolili odpoved ,,najmenej dolezita".

B, trh realizacie stavebnych diel

Stali zakaznici - 3 respondenti povazuju ,Stalych zakaznikov” ako
.najdéleZitejSich”. Ostatni 3 respondenti zvolili odpovede ,ddlezity”, ,menej
dolezity” a ,nedblezity” .

Novi zdkaznici - pre 3 respondentov su ,skor dbéleziti”, pre dalSich
jednotlivcov su: ,déleziti”, ,menej dbleziti" a ,najmenej doleziti".
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Referencie od spokojnych zakaznikov - 3 respondenti povazuju ,Referencie
od spokojnych zakaznikov” ako , dblezité”, 2 respondenti ako ,najddlezitejSie”
a 1 respondent ako ,skor dolezité”.

Referencie na internete - 3 respondenti povazuju ,Referencie na internete”
ako ,neddlezité”, ostatni 2 respondenti povazuju danu odpoved ako
.Najmenej dblezité” a iba 1 respondent ,skér dblezité".

Znamost znacky - ako ,menej ddleZitd” povazuju 4 respondenti, ostatni
2 povazuju ,Znamost znacky"” za ,neddlezitd”.

Dobra povest firmy - 3 respondenti vybrali odpoved ,najmenej délezita",
ostatni jednotlivci vybrali odpovede: ,najdélezZitejSia”, ,skor dblezitad”
a ,dblezita".

C, trh nehnutelnosti

Stali zakaznici - 6 respondentov povazuje za ,najdblezZitejSie”, iba
1 z opytanych zvolil odpoved, ddlezita".

Novi zakaznici - pre 4 respondentov su ,skér doleziti”, pre 3 respondentov su
.doéleZiti", iba pre 1 respondenta su ,menej doleziti".

Referencie od spokojnych zakaznikov - 3 respondenti zvolili odpoved
.dblezitd”, ostatni 4 jednotlivci odpovedali: ,najdélezZitejSia", ,skér dolezita”,
,menej dblezitd" a ,neddlezita".

Referencie na internete - 2 respondenti povazuju tuto odpoved ako ,menej
dolezitd”, 3 respondenti odpovedali ,neddlezitd”. Odpoved ,najmenej
dolezitd” vybrali ostatni 2 respondenti.

Znamost znacky - ako ,menej dolezitu* povazuju 3 respondenti,
2 respondenti zvolili odpoved ,neddlezita”, ostatni 2 jednotlivci vybrali
odpovede ,dblezitd” a ,najmenej dblezita”.

Dobrd povest firmy - 4 respondenti vybrali odpoved ,najmenej délezita",
2 respondenti zvolili odpoved ,skor dolezité” a 1 respondent odpovedal
.neddlezitd".

D, trh stavebného servisu

Stali zakaznici - 4 respondenti povazuju ,Stalych zakaznikov” ako

,najdélezitejSich”, ostatni 2 jednotlivci zvolili odpoved: ,skor doblezitu
a ,neddlezitu”.

Novi zdkaznici - pre 3 respondentov su ,menej doleziti", pre dalSich
jednotlivcov su: ,skér déleziti”, ,dbleziti” a ,najmenej doleziti”.
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Referencie od spokojnych zakaznikov - 3 respondenti povazuju ,Referencie
od spokojnych zdkaznikov’ ako ,skbér doblezité”, 2 respondenti za
,najdolezitejSie” a 1 respondent ,dolezité".

Referencie na internete - 4 respondenti povazuju ,Referencie na internete”
ako ,najmenej dolezité", ostatni 2 jednotlivci zvolili odpoved: ,skér dolezitu”
a ,neddlezitu”.

Znamost znacky - ako ,neddlezitd” povazuju 4 respondenti, ostatni
2 jednotlivci povazuju ,Znamost znacky” za ,menej dolezitu” a ,neddlezitd”.

Dobra povest firmy - 4 respondenti vybrali odpoved ,délezitd", ostatni
2 respondenti vybrali odpoved ,menej ddlezitd".

Predpoklad &islo 5 méZem oznacit ako NEPRAVDIVY.

Predpoklad 6: Pre firmu su déleZité suhrnné materialy typu katalogy,
showroomy, pripadne referencné listy.

Posledny predpoklad bol zamerany na suhrnné materialy (aké druhy
suhrnnych materialov firmy pouZivaju a ¢i su pre nich doblezZité). Na tuto
problematiku boli zamerané otazky 15, 16 a 17.

Otazka €. 15 - Aky vyznam prikladate suhrnnym materidlom? (Katalogy,
Showroomy, referencné listy, atd.)

Otazka cislo 15 bola zamerana na vyznam poufzitia suhrnnych materialov.
,Uplne nevyznamné” su pre 11,5 % opytanych, ,nevyznamné” st pre 0,0 %
opytanych, ,skér nevyznamné” su pre 19,2 % opytanych, ,skdr vyznamné” su
pre 26,9 %, ,vyznamné” su pre 23,1 % opytanych a ,Uplne vyznamné” su pre
19,2 %. Najvacsi vyznam suhrnnym materialom prikladaju respondenti z trhu
stavebnych hmot, nehnutelnosti a stavebného servisu. MenSi vyznam
prikladaju respondenti z trhu realizacie stavebnych diel.

AKY VYZNAM PRIKLADATE
SUHRNNYM MATERIALOM?
25
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5 . 3
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3 -skor 4 -vyznamné 5 -uplne 2 -skor 0 - uplne 1-
vyznamné vyznamné nevyznamné nevyznamné nevyznamné

Graf 13 - Vyznam suhrnnych materidlov pre firmy (vlastny vyskum)
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Struktira odpovedi podla jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

Suhrnné materidly su pre 3 respondentov ztrhu stavebnych hmot
Lvyznamné“. ,Skér vyznamné” su pre 2 respondentov a odpoved ,skor
nevyznamneé” zvolili tieZ 2 respondenti.

B, trh realizacie stavebnych diel

Pre 2 respondentov ztrhu stavebnych diel su suhrnné materialy skoér
,nevyznamné”. ,Uplne nevyznamné” a,skdr nevyznamné” mali po
1 odpovedi. Ostatni 2 respondenti zvolili, Ze su pre nich suhrnné materialy
LVyznamné“ a ,uplne vyznamné®”.

C, trh nehnutelnosti

Uplne vyznamné su suhrnné materidly pre 4 respondentov ztrhu
nehnutelnosti. Odpoved ,vyznamné” zvolil 1 respondent. Odpoved ,Uplne
nevyznamneé” vybral 1z opytanych a odpoved ,skér nevyznamné” zvolil
taktieZ 1 z opytanych.

D, trh stavebného servisu

Suhrnné materialy su pre 3 respondentov ,skér vyznamné”. ,Vyznamné" su
pre 1 z respondentov. Ostatni 2 respondenti vybrali, Ze su suhrnné materialy
pre nich ,Uplne nevyznamné” a ,skor nevyznamné®”.

Otazka ¢. 16 - Aké suhrnné materialy pouzivate na propagaciu Vasej firmy?

Tato otazka mala overit aké suhrnné materidly respondenti pouZivaju na
propagaciu svojej firmy. Respondenti uviedli, Ze nepouZivaju ,Firmy.cz
(internetové katalégy firiem) ato konkrétne 15 zopytanych, dalej
.Showroomy” nepouziva 14 opytanych a ,Billboardy” nepouziva
12 respondentov. Medzi najmenej pouzivané suhrnné materialy respondenti
zvolili ,Showroomy” a ,Billboardy”, obe odpovede vybrali 5 respondenti.
NajCastejSie pouzivaju ,Reklamné bannery” a to konkrétne 8 respondentov,
.Vzorky” pouziva 5 respondentov, ,Referencné listy” a ,Plagaty” taktieZ
5 respondentov.

Struktura odpovedi podia jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hm6ét

Z trhu stavebnych hmét zvolili 4 respondenti, Ze nepouzivaju ,Firmy.cz
(internetové katalégy firiem)”, po 1 odpovedi mali ,Showroomy”
a ,Referencné listy".
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Ako najmenej pouZzivané suhrnné materialy vybrali 2 respondenti
.Billboardy”. ,Showroomy”, ,Referencné listy" a ,Firmy.cz (internetové
kataldégy firiem)” mali po 1 odpovedi.

Medzi najCastejSie pouZivané suhrnné materidly zvolili 2 respondenti
.Katalégy”, po 1 odpovedi mali ,Vzorky”, ,Plagaty” a ,Reklamné bannery”.

B, trh realizacie stavebnych diel

Respondenti z trhu realizacie stavebnych diel nepouzivaju ,Billboardy” a to
konkrétne 4 opytani. Dalej zvolili, Ze nepouZivaju 3 opytani ,Kataldgy”,
~Showroomy”, ,Plagaty”, ,Reklamné bannery” a ,Firmy.cz (internetové
katalogy firiem)”. ,Vzorky" a ,Referencné listy” mali po 1 odpovedi.

Medzi najmenej pouzivané suhrnné materidly zvolili 3 respondenti
~Showroomy*, dalej 2 respondenti vybrali ,Billboardy” a po 1 odpovedi mali
.Vzorky”, ,Plagaty”, ,Reklamné bannery” a ,Firmy.cz (internetové katalogy
firiem)".

NajcastejSie pouZivaju 2 z opytanych ,Referencné listy”, dalej pouZzivaju
.Vzorky" a ,Reklamné bannery”, tieto suhrnné materialy mali po 1 odpovedi.

C, trh nehnutelnosti

Z trhu nehnutelnosti nepouzivaju 5 respondenti ,Showroomy” a ,Vzorky".
.Katalogy” a ,Firmy.cz (internetové katalogy firiem)” mali po 4 odpovediach.
.Referencné listy” nepouzivaju 3 respondenti. ,Billboardy” nepouZzivaju
2 respondenti a ,Plagaty” nepouZiva 1 z respondentov.

Medzi najmenej pouzivané suhrnné materialy respondenti zvolili ,Katalogy”,
.Showroomy”, ,Vzorky” a ,Plagaty”, tieto suhrnné materialy mali po
1 odpovedi.

Medzi najcastejSie pouzivané vybrali 6 respondenti ,Reklamné bannery”.
.Plagaty” najcastejSie pouzivaju 4 z opytanych. ,Referencné listy”, ,Billboardy”
a ,Firmy.cz (internetové katalogy firiem)” mali po 2 odpovediach. ,Katalogy”,
~Showroomy" a ,Vzorky” mali po 1 odpovedi.

D, trh stavebného servisu

Z trhu stavebného servisu 6 respondenti nepouZzivaju , Billboardy”. ,,Katalogy”
a ,Showroomy” nepouzivaju 5 respondenti. ,Reklamné bannery” a ,Firmy.cz
(internetové kataldgy firiem)” vybrali 4 respondenti. Dalej sihrnné materialy
ako su ,Vzorky"”, ,Referencné listy” a ,,Plagaty” mali po 3 odpovediach.

Ako najmenej pouzivané suhrnné materialy vybrali respondenti ,Vzorky",
.Referencné listy” a ,Plagaty”, kazdy z tychto suhrnnych materialov mal po
1 odpovedi.
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NajcastejSie pouzivaju ,Vzorky” a to konkrétne 2 z opytanych. ,Referencné
listy” zvolil ako najcastejSie pouZzivané 1 respondent.

Otazka €. 17 - Pouzivate eSte iné suhrnné materialy? Vymenuite.

Posledna otazka skumala aké iné suhrnné materialy firmy pouZivaju.
NajcastejSie odpovede boli, Ze respondenti nepouzivaju iné suhrnné
materialy, a to konkrétne 43,75 % opytanych. Priblizne polovica z opytanych
pouziva iné suhrnné materialy, medzi najCastejSie uvedené patrili
.prezentacie” a ,reklamné predmety”.

Struktira odpovedi podla jednotlivych segmentov stavebného trhu:

A, trh stavebnych hmoét

Na otazku, Ci respondenti pouZivaju iné suhrnné materialy okrem uvedenych
suhrnnych materialov v otazke €. 16 pridalo odpoved 5 opytanych, ostatni
3 odpoved neuviedli. Respondenti ztrhu stavebnych hmét doplnili, Ze
pouzivaju na propagaciu ,reklamné predmety”; ,cenniky, montazne navody,
newslettre”; ,brozury, publikacie a letaky".

B, trh realizacie stavebnych diel

Respondenti z trhu stavebnych diel doplnili, Ze pouZivaju na propagaciu
.perd slogom firmy”, ,spoluprace s asociacemi’, ,tisténu reklamu
v odbornych Casopisech”, ,prezentace” a niektori z opytanych doplnili, ze iné
suhrnné materialy nepouzivaju. Odpovede doplnili 4 respondenti, ostatni
2 odpovede nepridali.

C, trh nehnutelnosti

Z trhu nehnutelnosti doplnili odpovede 4 respondenti, ostatni 3 odpovede
nepridali. Odpoved ,nie” napisali 2 z opytanych, 1 zopytanych doplnil
odpoved ,nepouzivame”.

D, trh stavebného servisu

Z trhu stavebného servisu uviedli 4 respondenti odpovede, 3 z opytanych
doplnili odpoved ,nie”, 1 z opytanych doplnil odpoved: ,Vytlacky starSich
projektov, ktoré mam v kancelarii odloZzené a novému investorovi vzdy
ukazem rozsah mojej prace. Stary investor to vidiet nepotrebuje lebo to
pozna.” Odpovede nepridali 2 z opytanych.

Posledny predpoklad méZem oznacit ako
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6.2 Celkové vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Na propagaciu svojich sluzieb pouzivaju firmy WWW stranky. Ztrhu
nehnutelnosti pouZivaju vsetci respondenti WWW stranky, naopak
2 respondenti z trhu stavebného servisu nepouzivaju. Ich stranky maju
prevazne (3- 5 rokov a1 - 2 roky alebo 1 - 5 rokov). Najstarsi web maju
respondenti z trhu stavebného servisu a to 10 a viac rokov, najmladsi maju
respondenti z trhu nehnutelnosti a to menej ako 1 rok.

Vacsia cast respondentov planuje rozvoj svojich stranok. Rozvoj planuju
vSetci respondenti z trhu nehnutelnosti. Viac ako 50 % opytanych sleduje
(report) aktivitu stranok pomocou Google analytics. Report najcastejSie
sleduju respondenti ztrhu nehnutelhosti aztrhu stavebnych hmot.
NajdblezitejSie Casti reportu su pre respondentov referencie, informacie
o firme, fotogaléria a sluzby. VacSina respondentov nepouziva E-shop.

Ako dalsi nastroj na propagaciu pouziva skoro 80 % respondentov socialne
siete. VSetci respondenti ztrhu nehnutelnosti pouzivaju socialne siete,
naopak polovica respondentov ztrhu stavebného servisu socialne siete
nepouZzivaju. NajCastejSie vyuzivaju Facebook, WhatsApp a Instagram.

S potencionalnymi zdkaznikmi komunikuju najviac telefonicky alebo
prostrednictvom  osobného  stretnutia.  Telefonickd  komunikaciu
uprednostnuje skoro 85% opytanych. Osobné stretnutia uprednostruje viac
ako 90 % opytanych. NajvacsSiu hodnotu pre firmu predstavuju podla
respondentov stali zakaznici.

Suhrnné materialy su pre respondentov skér vyznamné, najcastejSie
pouzivaju reklamné bannery, vzorky, referencné listy a plagaty. Najvacsi
vyznam suhrnnym materidlom prikladaju respondenti z trhu stavebnych
hmot, nehnutelnhosti a stavebného servisu. Mensi vyznam prikladaju
respondenti z trhu realizacie stavebnych diel. Medzi najmenej pouzivané
suhrnné materialy respondenti zvolili Showroomy a Billboardy.

Potencionalni zakaznici sa podla respondentov o ich firme najcastejSie
dozvedia prostrednictvom odporucania znamych. Respondenti ztrhu
stavebnych hmét odpovedali, Ze sa potencionalni zakaznici dozvedia o ich
firme pomocou vyhladavania webovych stranok a priamym kontaktom.
(Podkapitola 6.1.3)
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6.3 Rozhovor

Pre overenie vysledkov dotaznikového Setrenia som realizovala rozhovor so
stavebnou firmou TH STAV s.r.o0. Zvolila som individualny hibkovy rozhovor.
(Podkapitola 4.11)

6.3.1 Charakteristika stavebnej firmy

TH STAV s.r.o.

Vybrana stavebna firma patri do trhu stavebnych realizacii. Sidlo ma na
strednom Slovensku, v Trencianskom kraji, konkrétne v Novakoch. Jej pravna
forma je Spolocnost srucenim obmedzenym (s.r.0.) so sukromnym
tuzemskym vlastnictvom. Je zapisana v obchodnom registri v Trencine pod
registracnym Ccislom 36095/R. Zamestnava 5-9 zamestnancov. Podla
klasifikacie hospodarskych cinnosti Slovenskej republiky (SK NACE) sa tato
firma radi kategérie ,Ost.3pecializ.stav.prace” s kddom 43990. Specializuje sa
na zateplovanie rodinnych domov, bytoviek a paneldkov. Zaroven realizuje
rekonstrukcie domov, bytov a bytovych jadier s murarskymi a maliarskymi
pracami. [16]

Tabulka 1 - Vynosy z hospoddrskej ¢innosti, zdroj: [16] (vlastné spracovanie)

Vynosy z hospodarskej ¢innosti

Za beZné uétovné obdobie rok 2022 915 947,00 £
Za beZné uétovné obdobie rok 2021 592 560,00 €
Za beZné uctovné obdobie rok 2020 362042,00 £
Za beZné uctovné obdobie rok 2019 411 890,00 €
Za beiné uctovné obdobie rok 2018 347 437,00 €

Vynosy z hospodarskej ¢innosti

915 947,00 €

592 560,00 €
411 890,00 €
mtim € I 347 437,00 €

2022 2021 2020 2019 2018

Graf 14 - Vynosy z hospoddrskej Cinnosti, zdroj: [16] (vlastné spracovanie)
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6.3.2

Scenar rozhovoru

. Aky je predmet innosti vasej firmy?

Stavebné prdce, najviac asi zateplovanie, stavba leSenia a veci s tym
spojené.

Kolko rokov pdsobite na trhu?
Od roku 2011, takze 13 rokov.

Akym spésobom vyberate a rieSite zakazky?

Podla toho, ktord zdkazka je pre nds najvyhodnejSia. (Ako kaZdy, kto
pbsobi v stavebnom odvetvi.) Zakazky vsak pridu vacsinou samé, pretoZe
mdme vybudované meno.

A) Volite cenovu elasticitu podla dblezitosti zakazky? Znizenim alebo
zvysenim ceny? (napriklad aby ste danu zakazku mohli ziskat)

Urcite ano, také je stavebnictvo na Slovensku.

Aky vyznam prikladate marketingu vo firme?

Po rokoch aktivneho pOsobenia v stavebnictve, marketing v mojej firme
nebudujem. UZ to moc ani nepotrebujem, z dévodu, Ze moja firma Zije
Z mena, ktoré sme vybudovali pocas niekolkych rokov.

A) AkU rolu zohrava marketing v celkovom chode Vasej firmy?

UZ sa nemusim nejakym spésobom prezentovat, pretoZze mam vybudované
meno a ludia ma poznaju.

B) Co také si predstavuje pod pojmom marketingova ¢innost?
Nejaka reklama, ako ziskat prdcu, neviem.
C) Robite nejaké konkrétne marketingové ¢innosti?
Nie.
D) Mate vyhradené financie na marketingové aktivity?
e Ak ano, ako stanovujete rozpocet?
e Ak nie, akym spésobom aktivity financujete?

Ak berieme internetovu stranku, tak za tu platim, ano. Platim ju raz rocne,
kvéli udrZiavaniu. (Financovaniu marketingovych cinnosti som sa viac
venoval pocas budovaniu mojej firmy.)
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5. ]Je pre Vas dblezitejSi online alebo off-line marketing?

Online - web. stranky, soc. Média, e-mailovy marketing (e-mailové
kampane, info o produktoch, atd.), ¢lanky, videa, podcasty, platena
reklama (Google Ads, FB Ads,.....)

Off-line - televizna, radiova, tlacova (inzeraty v novinach, ¢asopisoch,
letakoch, brozurach) a vonkajsia reklama (billboardy, plagaty), priamy
marketing (posielanie letakov), veltrhy, konferencné alebo sponzorské
akcie, dopravna reklama (autobus, taxi).

Odobvodnite: Preco? (Ktory typ pouzivate najcastejSie)

Skér off-line. Musim sa stretavat s ludmi, co je dbleZité, ked sa riesi
zdkazka. TaktieZ pouZivame mailovu komunikdciu, kvoli ponuke sluZieb.
Najskor je osobné stretnutie a potom uZ vlastne ked'to prechddza do fazy
cenovej ponuky, tak vtedy nastava mailovd komunikdcia. Potom byva
znova osobné stretnutie.

6. Aky vyznam prikladate online marketingu?

UZ nie moc velky. Na zaciatku p6ésobenia mojej firmy zohrdval online
marketing déleZitu rolu, pre zviditelnenie a rozbeh firmy.

A) Co je pre Vas najddleZitejsie z online marketingu?

Na zaciatku sa presadit, neviem. Aby som prisiel do povedomia verejnosti
a konkurencie. PouZivali sme ktomu webovu stranku a socidlne siete.
Socialne siete uz nepouZivam, ¢o sa tyka pracovnych zdleZitosti alebo
nejakej formy reklamy mojej firmy.

B) Pouzivate SEO (search engine optimization)? (OPTIMALIZACIA PRE
VYHLADAVACE - zlep3enie navstevnosti webovych stranok, vdaka
optimalizacii obsahu, zlepSenie technickej Struktury webovych
strdnok, analyza dat; zlepSenie online viditelnosti a navstevnosti
web. stranok)

Myslim si, Ze nie.

C) Pouzivate prekliky? (klikatelné odkazy - odkazy na iné web. stranky,
su dbélezitou sucastou internetu a digitalneho marketingu, pretoze
umMoZzNuju navigaciu medzi réznymi webovymi strankami a zvySuje
ich vzajomnu prepojenost, mézu byt vytvorené textovymi odkazmi,
obrazkami alebo inymi interaktivnymi prvkami na webovych
stradnkach, su dolezitym aspektom SEO - zvySenie autority
a viditelnosti obsahu vo vysledkoch vyhladavania)

Urcite nie. NepouZivam to, pretoZe to nepotrebujem.
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D) Snazite sa zlepSit online marketing vasej firmy?

e Ak ano, aké technolégie alebo nastroje pouzivate na jeho
zlepSenie?

e Ak nie, preco?

Roboty mame tak vela, Ze sa tomu nemusim venovat. Zatial, keby bola
moZno ind situacia, tak ano. Keby sme mali menej zakaziek, tak asi ano.

. Aky vyznam prikladate WWW strankam?

UZ nie moc velky, iba to spomeniem, Ze ich mame, ale nejaky velky vyznam
neprikladame. Osobné stretnutia su pre mria déleZitejSie. Myslim si, Ze na
web méZete dat vselico, aj co Vam nepatri, ale ked raz nieco poviete, tak si
myslim, Ze to je déveryhodnejSie a zavdznejsie.

A) SU pre Vas dblezZité na ziskavanie novych zakaziek, pripadne
zlepSenie povedomia verejnosti?

Velmi mdlo, nehovorim, Ze nie, ale velmi mdlo.

B) Pouzivate programy na sledovanie reportu (aktivity) Vasej stranky?
(napr. Google analytics)

e Ak ano, aké?
e Ak nie, preco?
Absolutne nie. Nepotrebujem to.

. Aky vyznam prikladate socidlnym sietam?

Nie je to zIé, ale vyuZivam to minimdlne. Len k osobnym ucelom,
k pracovnym uZ vébec nie.

A) Aké socialne siete pouZivate?
e Ak ano:

B) Aké su vaSe skusenosti s pouzivanim socialnych médii na
komunikaciu s potencionalnymi zakaznikmi?

C) PouZivate platené propagacie alebo udalosti na socialnych sietach?
(na dosiahnutie vacsej viditelnosti a angazovanosti pomocou platby
za zobrazenie obsahu alebo propagacie udalosti na soc. médiach)

D) Sledujete report (aktivitu)?
e Ak nie, preco?
E) Aké su vaSe plany do buducna v oblasti vyuZivania socialnych sieti?

Pokial to nebudem potrebovat, tak Ziadne.
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9. Akym spOsobom komunikujete s potencionalnymi zakaznikmi?

Telefonicky, osobné stretnutia, prostrednictvom mailu o tam sa naSa
komunikacia konci.

A) Aké stratégie alebo techniky pouZivate, aby ste zaujali
potencionalnych zakaznikov a vzbudili v nich zaujem o vase sluzby?

Odporucanim  spokojnych  zdkaznikov. TaktieZ osobny rozhovor
s potenciondlnym klientom, ktory je pre mna najdéleZitejsi pri rozhodovani
sa, ¢i danu zdkazku budem realizovat alebo nie.

B) Aké su vaSe skusenosti s pouzivanim online alebo off-line
marketingu na oslovovanie potencionalnych zakaznikov?

e Online?
o Off-line?

Minimdlne. VécSinou vSetko dohodneme osobne. Online pouZivame
mailovi komunikdciu a Off-line preferujeme osobné stretnutie. Co sa tyka
reklam, pouZivame reklamy na leSeni a mdme polepené autd.

C) Ako reagujete na zaujem zo strany potencionalnych zakaznikov?
(dalsia komunikacia, budovanie vztahov)

VZzdy sa snaZim budovat vztah, ked nieCo realizujeme a taktieZ aj po
realizdcii. Pocas realizdcie zdkazky sme stdle v kontakte, velokrat sa
stretdvame aj osobne.

10.Aky vyznam prikladate suhrnnym materidlom? (Vizitky, webové
stranky, reklama na internete, katalégy, inzeraty v novinach, polepy
aut, vzorky, plagaty, bannery, billboardy, showroomy, atd. )

Suhrnny materidl je podla mria dobrd vec. Ludia ked' chcu, tak si nieco
precitaju, ale ako som uZ spominal, fungujeme uz viacej z mena nasej
firmy, ktoré sme si vybudovali za roky pdsobenia na stavebnom trhu.

A) Aké suhrnné materialy pouzivate? Aky je ich ucel?

Reklamy na leSeni a polepy aut, vizitky sme pouZivali na zaciatku
budovania firmy. Ucel tychto materidlov je, aby si nds verejnost viimla.

B) Akym spdsobom sa snazite vyuzivat suhrnné materidly na
budovanie povesti a znacky vo vaSom odvetvi?

WuZivame ich na vytvorenie povedomia verejnosti o nasej firme.

C) Aké su vaSe plany do budicna voblasti pouzivania suhrnnych
materialov?
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11

V momentdlnej dobe Ziadne. Postacia ndm uZ existujuce.
D) Planujete ich inovaciu a zlepsenie?
e Ak ano, ako a preco?
e Ak nie, preco?
Myslim si, Ze to mdm slusSne spravené, takZe netreba.
E) Sledujete odozvu? (Odkial zdkaznici pridu)
e Ak ano, ako?
e Ak nie, preco?

To dno, sledujem. Zakaznici mi velakrdt povedali, Ze sivSimli moju reklamu.

.Firmy sa stretavaju so stalymi i s novymi zakaznikmi, ktora kategéria je

pre Vas dblezitejSia a preco?

Nevravim, Ze nemdme stdlych, ale viac-menej mdme neustdle novych
zdkaznikov. Urcite su aj niektori starsi, ktorym sme robili viac zdkaziek. Ale
¢o sa tyka ndsho zamerania, mdme viac novych zdkaznikov.

A) Vnimate rozdiel v nakladoch na udrzanie staleho a ziskanie nového
zékaznika? (Co je podla Vas nakladnejsie?)

Nevidim v tom rozdiel, ani to neriesim.

12.Ako sa o Vas obvykle dozvedia potencionalni zakaznici?

Ja si myslim, Ze vacsina sa o mne dozvie na zdklade mena firmy, potom
Z polepov dut a reklamy. (na lesenti)

A) Aké su vaSe najucinnejSie techniky na ziskavanie novych
zakaznikov?

Neviem, momentdlne som v stave, Ze si robotu vyberam.
B) Zistujete odkial sa o Vas dozvedeli novi zakaznici?
e Ak ano, akym spbésobom?
e Ak nie, preco?

Zopdrkrdt som sa na toto opytal, ked mi zavolal zakaznik z dialky
a povedal, Ze sme mali dobré referencie od ludi. Z internetu nie, skor
z odporucania znamych.

13.Aky vyznam pripisujete odporucaniam a referenciam pri ziskavani

novych zadkaznikov?

Urcite, referencie su si myslim asi najdéleZitejSia vec v podnikani. Jedna
Z najdédleZitejSich isto.
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A) Pouzivate referencie, napriklad referencné listy na sledovanie
spokojnosti zakaznikov? (subory alebo dokumenty, ktoré obsahuju
informacie o predchadzajucich  zakaznickych  skusenostiach,
spokojnosti a nazoroch na sluzby)

PouZivam fotky, ked robim cenovu ponuku, tak dokladame fotky urcitych
stavieb aj s telefonnym cislom, kde sa to da vSetko preverit. Popisujeme
miesto a Cas zrealizovanej zdkazky.

e Ak nie, preco?

B) Zhromazdujete tieto referencie?
e Ak ano, akym spdsobom?
e Ak nie, preco?

Ano, kaZdu jednu stavbu. Vyhodnocujem kaZdu jednu stavbu, mdm tam
informdcie o nej, v.akom roku sa realizovala a taktieZ si robim analyzy aby
som mal prehlad. Volam to rekapitulacia stavby, ako to dopad]o.

14.Ako sa snaZzite vyuzit pozitivne skdsenosti existujucich klientov?

VyuZivam pozitivne skiusenosti, napriklad spokojni zdkaznici, ktori nds
odporucaju. Je Casty pripad, Ze od zdkaznikov pocujem, Ze nds odporucili
spokojni zakaznici.

15. Aké su vaSe plany do buducnosti v oblasti marketingu vo vasej
stavebnej firme?

Nateraz si myslim, Ze nemusim robit pre to nic viac. Staci mi, ako to mdm
momentalne nastavené.

16.Co by ste odporudil zaginajlcej stavebnej firme v oblasti marketingu?

Hlavne si musia budovat meno svojej firmy, pretoZe v dnesnej dobe sa
ludia vela rozprdvaju a odporucaju si navzajom firmy, ktoré poskytuju
kvalitna prdcu. Jedna vec je nafotit alebo napisat a druha vec je nieco
(redine) oficidine spravit, vidiet a odprezentovat. CiZe najdéleZitejSie je mat
dobré odporucania od spokojnych klientov. Ale taktieZ polepy aut mi pridu
ako dobry ndpad.

6.4 Celkové vyhodnotenie rozhovoru

Firma, s ktorou som realizovala rozhovor patri do trhu stavebnych realizacii,
konkrétne je zamerana na stavebné prace, ktoré sa tykaju zateplovania,
stavby leSenia aveci stym spojené. Za 13 rokov pdsobenia na trhu si
vybudovala dobré meno, takZe si zakazky méze vyberat podla toho, ktora je
pre firmu vyhodnejSia. Na ziskanie dolezitej zakazky si voli cenovu elasticitu.
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Marketing vo firme nebudujl, pretoZze to momentalne nepotrebuju. Pod
pojmom marketingova ¢innost si predstavuju reklamu, napriklad na ziskanie
prace. Firma samotna marketingové ¢innosti nerobi. Co sa tyka financovania
marketingovych aktivit, raz rocCne platia svoju internetovd stranku.
Financovaniu sa viac venovali pocas budovania firmy.

Uprednostiiuju off-line marketing, konkrétne osobné stretnutia. Co sa tyka
online marketingu, pouzivaju mailovd komunikaciu na zasielanie cenovej
ponuky. Online marketing pre nich nie je moc vyznamny. Na zaciatku
posobenia zohraval velku rolu pre zviditelnenie arozbeh firmy. Vtedy je
dolezité presadit sa a prist do povedomia verejnosti, pripadne konkurencie.
Na presadenie pouzivali webovu stranku. SEO a ani prekliky nepouzivaju.

ZlepsSit online marketing sa zatial nechytaju, pretoZe to v momentalnej
situacii nepotrebuju. Keby nastala ina situacia, napriklad menej zakaziek,
zlepSenie by zvazovali. Webovym strankam neprikladaju velky vyznam, iba
ich spomenu, Ze ich maju. Taktiez nepouZzivaju programy na sledovanie
reportu. Osobné stretnutia su ovela dblezitejSie, pretoze na web mdze byt
uverejnené vselico.

Socialne siete nepouZzivaju a ani ich neplanuju v buddcnosti pouzivat (pokial
ich nebudu potrebovat). S potencionalnymi zakaznikmi komunikuju
prevazne telefonicky, prostrednictvom osobného stretnutia alebo mailom.
Na zaujatie potencionalnych zakaznikov pouZivaju odporucania spokojnych
zakaznikov a referencie.

Z online marketingu pouzivaju mailova komunikaciu. So zakaznikmi sa snazia
budovat vztah, pocas realizacie a aj po nej.

Zo suhrnnych materialov pouZivaju reklamy na leSeni a polepy aut. Na
zatiatku budovania firmy vyuZivali aj vizitky. U¢elom sthrnnych materiélov je
vytvorit povedomie verejnosti o firme. V. momentalnej dobe ich inovaciu
alebo zlepSenie neplanuju, pretoZe im postacia existujuce.

Odozvu, odkial sa zdkaznici dozvedeli o firme sleduju. CastejSie sa stretavaju
s novymi zakaznikmi, ako so stalymi (o sa tyka zamerania, maju viac novych).
V nakladoch na udrzanie nového a staleho zakaznika nevidia rozdiel.
Potencionalni zakaznici sa oich firme vacSinou dozvedia na zaklade
vybudovaného mena a dobrych referencii od spokojnych klientov, potom
z polepov aut a reklamy na leSeni.

Referencie beru ako jednu z najdélezitejSich veci v podnikani, pouzivaju
referencné listy, v podobe fotiek, cenovej ponuky, popisu miesta a ¢asu
realizacie. Tieto referencie nasledne zhromazduju a vyhodnocuju pomocou
analyz, volaju to ,rekapitulacia stavby”.
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Do buducna neplanuju zlepSovat a menit marketing firmy, staci im, ako to
maju momentalne nastavené. V poslednom rade sme sa venovali tomu, ¢o
by odporucili zaclinajucej stavebnej firmy voblasti marketingu.
NajdélezitejSim aspektom je budovanie dobrého mena firmy, pretozZe ludia
vela rozpravaju a odporucaju si navzajom firmy, ktoré poskytuju kvalitne
odvedenu pracu. (Podkapitola 6.3.2)

6.5 Porovnanie vysledkov dotaznikového Setrenia a rozhovoru

Na propagaciu svojich sluzieb vacsina firiem pouZiva WWW stranky. Prevazne
respondenti ztrhu nehnutelnosti, naopak vacSia cast opytanych ztrhu
stavebného servisu WWW stranky nepouZzivaju. Ich stranky maju prevazne 1 -
5 rokov a planuju ich rozvoj.

Viac ako 50 % opytanych sleduje aktivitu stranok pomocou Google analytics.
NajdéleZitejSie Casti reportu su referencie, informacie o firme, fotogaléria
a sluzby. Z rozhovoru som sa dozvedela, Ze firma (TH STAV) webovu stranku
ma, ale nevenuje jej velkl pozornost. Programy na sledovanie aktivity
webovej stranky nepouzivajd, lebo ich nepotrebuju.

Dal3im nastrojom na propagaciu su socialne siete, ktoré pouZiva skoro 80 %
opytanych. NajcastejSie pouZivaju Facebook, WhatsApp a Instagram.
V rozhovore opytany uviedol, Ze socialne siete na propagaciu a firemnu
komunikaciu nepouziva a zatial to ani neplanuje menit.

S potencionalnymi  zakaznikmi respondenti komunikuju najcastejsSie
telefonicky alebo prostrednictvom osobného stretnutia. Toto tvrdenie sa
zhoduje aj v rozhovore.

Najvacsiu hodnotu pre firmu predstavuju podla respondentov stali zakaznici,
naopak v rozhovore firma uviedla, Ze maju viac novych zakaznikov, ako
stalych.

Suhrnné materialy su pre respondentov skér vyznamné, najcastejSie
pouzivaju reklamné bannery, vzorky, referencné listy a plagaty. Firma,
s ktorou som viedla rozhovor pouziva reklamy na leSeni a polepy aut, na
zaciatku pdsobenia pouzivali aj vizitky.

Potencionalni zdkaznici sa podla respondentov oich firme dozvedia
najCastejSie prostrednictvom odporucania znamych. Toto tvrdenie potvrdila
aj firma v rozhovore a doplnili, Ze je najddlezitejSie si vybudovat dobré meno
firmy. (Kapitola 6.2 a 6.4)
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6.6 Navrh opatreni

Na zaklade vysledkov marketingového vyskumu som pripravila navrh
opatreni na zlepSenie marketingovej komunikacie s potencionalnymi
zakaznikmi stavebnych firiem. Tieto odporucenia rozdelim podla
segmentacie trhu na 4 Casti. (Kapitola 5)

Spolonym menovatelom su urcite funkéné webové stranky obsahujlce
sluzby, ktoré dana firma poskytuje, referencné projekty, recenzie od
(spokojnych) zakaznikov a kontaktné Gdaje. Dalej by som odporucila pouZivat
programy na sledovanie aktivity webovej stranky, ako je napriklad Google
analytics. (Podkapitola 6.1.3) Investovanie do online reklamy (cielena reklama
k prildakaniu potencionalnych zakaznikov) a pouzivanie digitalnych nastrojov,
ako su SEO (optimalizacia webu pre vyhladavace) na zlepSenie viditelnosti
a PPCreklamy. [17]

Co sa tyka off-line marketingu, firmy by mali pouZivat na propagéaciu suhrnné
materidly podla prieskumu (pre 69,2 % respondentov su vyznamné),
napriklad referencné listy, vzorky, reklamné bannery alebo plagaty. Taktiez
vyuzivat reklamy na stavbach (na leSeniach) alebo polepy aut na propagaciu
firmy. (Kapitola 6.2)

NajddlezitejSim aspektom je ziskanie povedomia verejnosti o danej firme na
zaklade vybudovania dobrého mena, udrZovanie stalych zakaznikov a ich
vyuZitie na ziskavanie novych zakaznikov. (Podkapitola 6.1.3 a kapitola 6.2)
Klucové je taktiez odliSenie sa od konkurencie, prostrednictvom jedinecnosti,
spolahlivosti a kvality ponukanych sluzieb. [18]

Teraz sa budem venovat jednotlivym segmentom stavebného trhu aich
Specifikam:

Trh stavebnych hmaot:

Firmy by mali vyuZivat pozitivne skusenosti existujucich zakaznikov na
ziskanie novych zakaznikov. Mat funkiné webové stranky, obsahujuce
informacie o vasich sluzbach, pripadne o ponukanych produktoch (popis
a cenové rozpatie), kontaktné uUdaje areferencie. PouZivat suhrnnych
materialov ako sU napriklad katalogy, vzorky, referencné listy, reklamné
bannery, cenniky a brozury. Doélezitym aspektom je udrzovanie stalych
zakaznikov (spokojnost so sluzbami, zakaznicke alebo mnoZzstevné zlavy)
a taktiez ziskavanie novych. (Podkapitola 6.1.3)
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Trh realizacie stavebnych diel:

Firmy, ktoré patria do trhu stavebnych diel by mali investovat do webovych
stranok aich pravidelnej aktualizacie. (Podkapitola 6.1.3) Budovat dobré
meno firmy, pomocou existujucich zakaznikov na ziskanie novych
zakaznikov. Hladat spbésoby ako sa odlisSit od konkurencie. Taktiez pouzivat
suhrnné materidly v podobe polepov aut, billboardov a reklamnych
bannerov (na stavbach). Zhromazdovat referencné listy obsahujlce
informacie o predoslych projektoch (fotografie a recenzie od spokojnych
klientov). (Kapitola 6.2)

Trh nehnutelnosti:

Co sa tyka trhu nehnutelnosti, firmy by mali investovat do videoprezetacii
a fotografii nehnutelnosti. Kvalitné vizualizané materialy méze vytvorit vacsi
zaujem u potencionalnych zdkaznikov. Vytvarat inzeraty s detailnymi
informaciami a fotografiami nehnutelnosti. [18] Byt dostatoCne aktivny na
socialnych sietach, zdielat nehnutelhosti a komunikovat s potencionalnymi
zakaznikmi. PouZivat a pravidelne aktualizovat webové stranky. VyuZivat
suhrnné materialy na propagaciu sluzieb, ako su plagaty, reklamné bannery,
brozdry obsahujuce podrobné informacie o kazdej nehnutelhosti (popis,
fotografie, cenové rozpatie a poloha) a katalégy. (Podkapitola 6.1.3)

Trh stavebného servisu:

Firmy by mali ziskavat pozitivne odporucania od existujucich zakaznikov,
ktoré nasledne mozu pouzit na ziskavanie novych zakaznikov. (Podkapitola
6.1.3) Budovat dobré meno firmy. Mat webové stranky, ktoré obsahuju
kontaktné Udaje a prezentuju sluzby, ktoré firma ponuka. Tieto stranky je
potrebné pravidelne aktualizovat a inovovat. Firmy by mali byt taktieZ aktivne
na socialnych sietach, zdielat svoje sluzby, referencie, ponuky a komunikovat
s potencionalnymi zakaznikmi. (Kapitola 6.2) Vytvarat videa a blogové clanky
na ziskanie vacSieho zaujmu o ponukané sluzby. [20, 18] PouzZivat suhrnné
materialy, ako su referencné listy obsahujuce informacie o predoslych
projektoch a spokojnych zdkaznikoch. (Kapitola 6.2)

Strana 68 z 104



7 Zaver

Cielom mojej prace bolo zanalyzovat sucasny stav marketingu a vyuzitie PR
v komunikacii stavebného podniku so zakaznikmi. Nasledne vyhodnotit
vysledky vyskumu a navrhnut odporucania na zlepSenie terajSieho stavu
stavebnych firiem pomocou marketingovych nastrojov.

V teoretickej Casti prace som popisovala marketing, jeho vyznam pre firmy
a vyuZitie v stavebnom podniku; marketingovy mix, jeho nastroje, politiky
aviac som sa zamerala na komunikacny mix, ktory zahffia PR a branding;
marketingovy vyskum, jeho metddy a typy, v poslednej kapitole som sa
venovala Strukture stavebného trhu, jeho vyskumu a ¢leneniu.

Nasledovala prakticka cast, ktora bola zamerana na marketingovy vyskum
v stavebnictve na tzemi Ceskej a Slovenskej republiky.

Dotaznikové Setrenie som realizovala pomocou elektronického dotaznika,
ktory som spracovala prostrednictvom platformy SURVIO. Vyskum pomocou
dotazniku prebiehal od 27.11.2023 do 12.12.2023. Zimné mesiace na
realizaciu dotaznika som zvolila zdmerne, pretoZe stavebné firmy maju
v zimnom obdobi menej prace. (SU menej pracovne vytazeny a tym je vacsia
nadej ziskania odpovedi).

Dal3ou Castou vyskumu bol rozhovor, ktory som realizovala so stavebnou
firmou TH STAV s.r.o.

Poslednou castou mojej bakalarskej prace bol navrh opatreni, ktoré som
pripravila na zaklade vysledkov vyskumu pre zlepSenie propagacie firmy
a komunikacie so zakaznikmi.

Odporucila by som pouzivat funkéné webové stranky obsahujlce sluzby,
referencné projekty, recenzie od zakaznikov a kontaktné udaje. PouZivat
programy na sledovanie aktivity webovych stranok, investovat do online
reklamy a pouZivat digitdlne nastroje, ako su SEO (optimalizacia webu pre
vyhladavace) na zlepSenie viditelnosti a PPC reklamy.

Z off-line marketingu by mali firmy pouzivat na propagaciu suhrnné
materialy, ako su referencné listy, vzorky, reklamné bannery alebo plagaty.
NajdbleZitejSie je ziskanie povedomia verejnosti o firme na zaklade
vybudovaného mena. Dalej udrzanie stalych zikaznikov a ich vyuZitie na

ziskanie novych. Avneposlednom rade odliSenie od konkurencie
prostrednictvom spolahlivosti, jedinecnosti a kvality ponukanych sluZieb.
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Priloha ¢.1 - Dotaznik k marketingovému vyskumu

Vyuzitie marketingu v stavebnictve

Dobry den,

volam sa Martina MeSinova, som Studentkou VUT fakulty stavebnej v Brne odbor Manazment stavitelstva. V rdmci spracovania bakalarskej prace
robim vyskum marketingu v stavebnictve. Dovolujem si Vas poziadat o vyplnenie kratkeho dotaznika. Dotaznik je anonymny, Ziadne odpovede
nebudu spojené s vaSou firmou. Vyplnenie tohto dotaznika Vam zaberie maximalne 3 mindty.

Vopred Vam dakujem za spolupracu a va3 as.

1V akom segmente stavebného trhu posobite?

Napoveda k otazke: Vyberte jednu odpoved

Trh stavebnych hmot Trh nehnutelnosti

Trh realizicie stavebnych
(stavebniny, vyroba, O r reE,l zacie stave n}/c (realitné kancelarie,
. diel (vystavba, remesla) .
predaj) developeri)

O Trh stavebného servisu
(projekcia, architekti, dizajn)

2 Akym sp6sobom vasa firma komunikuje s potencionalnym zakaznikom?

3 Vyuziva vasa firma k propagacii www stranky?

Napoveda k otazke: Vyberte jednu odpoved

] Ao [ Nie

4 Ako je stary vas web?

Napoveda k otazke: Vyberte jednu odpoved

D Menej ako 1 rok D 1-2 roky D 3-5 rokov D 6-10 rokov D 10 a viac

5 Planujete rozvoj vasho webu?

Napoveda k otazke: Vyberte jednu odpoved

| Ao [ Nie




Vyuzitie marketingu v stavebnictve

6 Sledujete report (aktivitu) vasej stranky?

Napoveda k otazke: Vyberte jednu odpoved

[ ] Ao [] Nie

7 Aké programy pouzivate na sledovanie aktivity vasej stranky?

Napoveda k otazke: Vyberte jednu alebo viac odpovedi

Google Adobe . Moz
Hot SEMrush
U analytics L] analytics 1 Hotjar [] ush || o
. Nepouzivam programy na sledovanie aktivity mojej
D Crazy Egg D Clicky D stral'Jnky programy y mojej

8 Ktoré Casti reportu su pre vas dolezité?

Napoveda k otdzke: Vyberte jednu odpoved, kaZdy riadok ohodnotte: 0 - nepouZivame, 1 - najmenej doleZite, 6 - najviac doleZite

0 | 2 3 4 5 6
Informécie o firme(0 ns) O O O O O O O
Referencie O O O O O O O
Cennik O O O O O O O
Fotogaléria O O O O O O O
Kontakt O O O O O O O
Stuiby O O O O O O O
Novinky O O O O O O O
Poradia O O O O O O O
Adualty O O O O O O O
Produkty O O O O O O O
E-Shop O O O O O O O




Vyuzitie marketingu v stavebnictve

9 Akym najCastejSim spdsobom sa potencionalni zakaznici dozvedia o vasej firme:

Napoveda k otazke: Vyberte jednu alebo viac odpoved/

D Vyhladanie webovych stranok a priamy kontakt D 0Osobna navsteva vasej firmy (pobocky) D Odporucania znamych

s | |

10 Uprednostfiuju vasi zakaznici osobné stretnutia?
Napoveda k otdzke: Vyberte jednu odpoved

D UrCite ano D Skér ano D Skér nie D Urcite nie D Neviem
T s | ‘

11 Vyzaduju vasi klienti pri vybere telefonickd komunikaciu?
Napoveda k otazke: Vyberte jednu odpoved

D UrCite ano D Skér ano D Skér nie D Urcite nie D Neviem
T s | ‘

12 Aké socialne siete vo vasej firme pouzivate? (K firemnej komunikacii)
Napoveda k otazke: Vyberte jednu alebo viac odpoved/
[] Facebook [ instagram [ Linkedin [ X (predtym Twitter) [ | TikTok [ | Whatspp [ Viber

D NepouZivame

s | |

13 Aky vyznam maju socialne siete pre vasu firmu?

Napoveda k otazke: Vyberte jednu odpoved

D Velmi v§znamny D Pomerne v§znamny D Menej vyznamny D Uplne nevyznamny




Vyuzitie marketingu v stavebnictve

14 Co predstavuje najvacsiu hodnotu pre vasu firmu?

Napoveda k otazke: Zmerite poradie poloZiek podia svojich preferencii (1. - najdoleZitejsi, posledna - najmenej doleZitd)
Stali zakaznici

Novi zdkaznici

Referencie od spokojnych zakaznikov

Znamost znacky

Referencie na internete

I

Dobra povest firmy

15 Aky vyznam prikladate sthrnnym materialom? (Kataldgy, Showroomy, referencné listy, atd.)

Napoveda k otazke: Ohodnotte bodmi: O-najmenej, 5-najviac

Qo O1 O2 O3 O+ O

16 Aké sihrnné materialy pouzivate na propagaciu vasej firmy?

Napoveda k otazke: Ohodnotte bodmi: O-nepouzivame, 1- najmenej pouZivame, 6-pouzivame najcastejsie

0 1 2 3 4 5 6
Kataldgy O O O O O O O
Showroomy O O O O O O O
Vaorky O O O O O O O
Referentné sty O O O O O O O
Plagity O O O O O O O
Rekdamné bannery O O O O O O O
Billboardy O O O O O O O
Firmy.cz internetové katalégy firiem) O O O O O O O




Vyuzitie marketingu v stavebnictve

17 Pouzivate eSte iné suihmné materialy? Vymenuijte.




Priloha ¢.2 - Vysledky dotaznikového Setrenia

1. V akom segmente stavebného trhu pésobite?

V AKOM SEGMENTE STAVEBNEHO TRHU
POSOBITE?

()]

w

B

w

N

7 7
7
I I 6 6

Trhnehnutelnosti (realitné  Trhstavebnych hmét Trhstavebného servisu

Trhrealizdcie stavebnych

kancelarie, developeri) (stavebniny, vyroba, (projekcia, architekti, diel (vystavba, remesla)
predaj) dizajn)
Odpoved Polet Podiel
Trh nehnutelnosti (realitné kancelarie, developeri) 7 26,90%
Trh stavebnych hmét (stavebniny, vyroba, predaj) 7 26,90%
Trh stavebného servisu (projekcia, architekti, dizajn) 6 23,10%
Trh realizacie stavebnych diel (vystavba, remesla) 6 23,10%




2. Akym spdsobom Vasa firma komunikuje s potencionalnym
zakaznikom?

AKYM SPOSOBOM VASA FIRMA KOMUNIKUIJE S
POTENCIONALNYM ZAKAZNIKOM?
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Telefonicky  Osobna E-mailova Webové Odpordéanie Socidlne Bannery Bilboardy
kontakt komunikacia komunikacia  stranky od klientov siete

Odpoved' Pocet Podiel
Telefonicky kontakt 13 24,53%
Osobna komunikacia 13 24,53%
E-mailova komunikacia 8 15,09%
Webové stranky 8 15,09%
Odporucanie od klientov 4 7,55%
Socialne siete 3 5,66%
Bannery 2 3,77%
Bilboardy 2 3,77%




3. Vyuziva Vasa firma k propagacii WWW stranky?

VYUZiVAVASA FIRMA K PROPAGACIH WWW

STRANKY?
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g 4

0

ANO NIE

Odpoved Pocet Podiel
ANO 22 84,60%
NIE 4 15,40%




4. Aky je stary Vas web?

AKO JE STARY VAS WEB?
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N N 1
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35 rokov 1-2 roky 10a viac 6-10 rokov Menej ako 1rok

Odpoved’ Pocet Podiel
3-5 rokov 9 34,60%
1-2 roky 8 30,80%
10 a viac 4 15,40%
6-10 rokov 4 15,40%
Menej ako 1 rok 1 3,80%




5. Planujete rozvoj Vasho webu?

PLANUJETE ROZVOJ VASHOWEBU?

25
20
15

10

AnO NIE
Odpoved’ Pocet Podiel
ANO 21 80,80%
NIE 5 19,20%




6. Sledujete report (aktivitu) Vasej stranky?

SLEDUJETE REPORT (AKTIVITU) VASEJ

STRANKY?
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5 .

0

ANO NIE

Odpoved’ Pocet Podiel
ANO 17 65,40%
NIE 9 34,60%




7. Aké programy pouzivate na sledovanie aktivity Vasej stranky?
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15

15

AKE PROGRAMY POUZIVATE NA

SLEDOVANIE AKTIVITY VASEJ STRANKY?

I 11
10
5 ]
1 1 0 0 0 0
G L] L]
Google Nepouzivam SEMrush Hotjar Clicky Crazy Egg Moz Pro Adobe
analytics programy na analytics
sledovanie
aktivity mojej
stranky
Odpoved’ Pocet Podiel
Google analytics 15 57,70%
NepouZivam programy na sledovanie aktivity mojej stranky 11 42,30%
SEMrush 1 3,80%
Hotjar 1 3,80%
Clicky 0 0%
Crazy Egg 0 0%
Moz Pro 0 0%
Adobe analytics 0 0%




8. Ktoré Casti reportu su pre Vas dblezité?

KTORE CASTIREPORTU SU PREVAS

DOLEZITE?
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Referenie Informacie ofirme Fotogaléria Sluzby Kontakt

Odpoved' Pocet Podiel
Referenie 16 25,39%
Informacie o firme 12 19,05%
Fotogaléria 12 19,05%
Sluzby 12 19,05%
Kontakt 11 17,46%




9. Akym najcastejSim spdsobom sa potencionadlni zakaznici dozvedia

o Vasej firme?

AKYM NAJCASTEJSIMSPOSOBOM SA
POTENCIONALNIZAKAZNICI DOZVEDIA O

VASEJFIRME?
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5 3 3

. [ e

Odportéania znéamych Vyhladavanie webowvych Ind Osobna ndviteva vasej
stranok a priamy kontakt firmy (pobocky)

Odpoved’ Pocet Podiel
Odporucania znamych 19 73,10%
Vyhladdvanie webovych stranok a priamy kontakt 14 53,80%
Ind 3 11,50%
Osobna navsteva vasej firmy (pobocky) 3 11,50%




10.Uprednostnuju Vasi zakaznici osobné stretnutia?

UPREDNOSTNUJU VASIZAKAZNICI OSOBNE

STRETNUTIA?
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Uréite dno Skérano Neviem Skor nie Ina Uréite nie

Odpoved Pocet Podiel
Urcite ano 16 61,50%
Skor ano 8 30,80%
Neviem 1 3,80%
Skor nie 1 3,80%
Ina 0 0%
Urcite nie 0 0%




11.Vyzaduju Vasi klienti telefonickd komunikaciu?

VYZADUJU VASIKLIENTITELEFONICKU

KOMUNIKACIU?
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0 | |
Skor ano Uréite ano Neviemn Uréite nie Skérnie Ina
Odpoved' Pocet Podiel
Skoér ano 12 46,20%
Urcite ano 10 38,50%
Neviem 2 7,70%
Urcite nie 1 3,80%
Skor nie 1 3,80%
Ina 0 0%




12.Aké socialne siete vo Vasej firme pouZivate?

AKE SOCIALNE SIETE VO VASEJ FIRME
POUZIVATE?
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Odpoved Pocet Podiel
Facebook 18 69,2%
WhatsApp 13 50,0%
Instagram 11 42,3%
Linkedin 9 34,6%
NepouZivame 6 23,1%
Viber 2 7,7%
TikTok 1 3,8%
Ind 0 0%
X (predtym Twitter) 0 0%




13.Aky vyznam maju socialne siete pre Vasu firmu?

AKY VYZNAM MAJU SOCIALNE SIETE PRE
VASU FIRMU?
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Menej vyznam ny

7

Pomerne vyznamny

7

Velmi vwyznamny

5

Uplne newyznamny

Odpoved’ Pocet Podiel

Menej vyznamny 7 26,90%
Pomerne vyznamny 7 26,90%
Velmi wznamny 7 26,90%
Uplne nevyznamny 5 19,20%




14.Co predstavuje najvacsiu hodnotu pre Vasu firmu?

COPREDSTAVUJENAJVACSIUHODNOTU PRE
VASU FIRMU?
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. 5i 4,38 4,04

Stéli zdkaznici Referencie od Novi za kaznici
spokojnych

zakaznikov

3,19 2,42
1,81
» [ ] ]

Dobra povest  Znamostznatky  Referenciena
firmy internete

Odpoved Priemernd ddleZitost
Stali zakaznici 5,15
Referencie od spokojnych zakaznikov 4,38
Novi zakaznici 4,04
Dobra povest firmy 3,19
Znamost znacky 2,42
Referencie na internete 1,81




15.Aky vyznam prikladate suhrnnym materialom?

AKY VYZNAM PRIKLADATE SUHRNNYM

MATERIALOM?

25
20

15

10

7 6
. 5 5
R B B
|| 0
0
3 -skdrvyznamné 4 -vyznamné 5-lplne 2 -skor 0-dplne 1 -nevyznamné
vyznamné nevyznamné nevyznamneé

Odpoved’ Pocet Podiel
3 - skdr vwznamné 7 26,90%
4 - vyznamné 6 23,10%
5 - Uplne vyznamné 5 19,20%
2 - skdr nevyznamné 5 19,20%
0 - Uplne nevyznamné 3 12%
1 - nevyznamné 0 0%




16.Aké suhrnné materialy pouZivate na propagaciu Vasej firmy? (Aky je ich

vyznam)

a) Katalogy:

KATALOGY
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0-Uplne  5-Vyznamné 4 -Skoér 6 -Uplne 3-Miermne 1-Nevyznamné 2 -Skér
nevyznamné vyznamné vyznamné vyznamné nevyznamné

Odpoved Pocet Podiel
0 - Uplne newyznamné 12 46,15%
5 - Vyznamné S 19,23%
4 - Skor vyznamné 3 11,54%
6 - Uplne vyznamné 3 11,54%
3 - Mierne vyznamné 2 7,69%
1- Newyznamné 1 3,85%
2 - Skér nevyznamné 0 0,00%




b) Showroomy

SHOWROOMY
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5
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. — — 0 0
0-Uplne 1-Newyznamné  2-Skér 4 -Skér 6-Uplne  5-Wznamné 3 -Mierne
nevyznamne nevyznamné vyznamné vyznamné vyznamné
Odpoved Pocet Podiel
0 - Uplne newznamné 14 53,84%
1- Newyznamné 5 19,23%
2 - Skér nevyznamné 5 19,23%
4 - Skor vwznamné 1 3,85%
6 - Uplne vyznamné 1 3,85%
5 - Vyznamné 0 0,00%
3 - Mierne vyznamné 0 0,00%




c) Vzorky

VZORKY
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0
0 -Uplne 4 -Skér 6 -Uplne 3 -Mierne 1- 2 -Skér 5 -Vyznamné
nevyznamne vyznamné vyznamné vyznamné Nevyznamné nevyznamné

Odpoved’ Pocet Podiel
0 - Uplne nevyznamné 9 34,61%
4 - Skor vyznamné 5 19,23%
6 - Uplne vwyznamné 5 19,23%
3 - Mierne vyznamné 3 11,54%
1 - Nevyznamné 3 11,54%
2 - Skér nevyznamné 1 3,85%
5 - Vyznamné 0 0,00%




d) Referencné listy

REFERENCNELISTY
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0 -Uplne 6 -Uplne 4 -Skér 3-Mierne  5-Vyznamné 1 -Newvyznamné 2 -Skor
nevyznamneé vyznamneé vyznamné vyznamneé nevyznamne

Odpoved Pocet Podiel
0 - Uplne newznamné 8 30,77%
6 - Uplne wznamné 5 19,23%
4 - Skor vwznamné 4 15,38%
3 - Mierne vwyznamné 3 11,54%
5 - Vyznamné 3 11,54%
1- Nevyznamné 2 7,69%
2 - Skér newznamné 1 19,23%




e) Plagaty

PLAGATY
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0 -Uplne 6 -Uplne 3 -Mierne 1- 4 -Skér 2 -Skér 5 -Vyznamné
nevyznamné vyznamné vyznamné Nevyznamné vyznamné nevyznamné

Odpoved’ Pocet Podiel

0 - Uplne newznamné 7 26,92%
6 - Uplne vyznamné 5 19,23%
3 - Mierne vyznamné 5 19,23%
1- Newyznamné 3 11,54%
4 - Skér wznamné 3 11,54%
2 - Skor nevyznamné 2 7,69%
5 - Vyznamné 1 19,23%




f) Reklamné bannery

REKLAMNE BANNERY
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6 -Uplne 0-Uplne 3-Mierne  5-Vyznamné 4 -Skér  1-Newvyznamné 2 -Skér
vyznamné nevyznamny vyznamneé vyznamneé nevyznamné
Odpoved' Pocet Podiel
6 - Uplne wznamné 8 30,77%
0 - Uplne nevyznamny 7 26,92%
3 - Mierne vyznamné 4 15,38%
5 - Vyznamné 3 11,54%
4 - Skér vyznamné 2 7,69%
1 - Nevyznamné 1 3,85%
2 - Skér nevyznamné 1 3,85%




g) Billboardy

BILLBOARDY
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0-Uplne 1-Newznamné  4-Skér 3 -Mierne 6 -Uplne 5 -Vyznamné 2 -Skér
nevyznamny vyznamné vyznamné vyznamné nevyznamné

Odpoved' Pocet Podiel

0 - Uplne nevyznamny 12 46,15%
1 - Nevyznamné 5 19,23%
4 - Skor vyznamné 4 15,38%
3 - Mierne vyznamné 2 7,69%
6 - Uplne vwyznamné 2 7,69%
5 - Vyznamné 1 3,85%
2 - Skbr nevyznamné 0 0,00%




h) Firmy.cz (internetové katalogy firiem)

FIRMY.CZ
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0-Uplne 1-Newznamné 4 -Skér 3 -Mierne 6 -Uplne 5 -Vyznamné 2 -Skoér
nevyznamny vyznamné vyznamné vyznamné nevyznamné

Odpoved Pocet Podiel

0 - Uplne nevyznamny 15 57,69%
1 - Nevyznamné 3 11,54%
4 - Skor vyznamné 2 7,69%
3 - Mierne vyznamné 2 7,69%
6 - Uplne vwyznamné 2 7,69%
5 - Vyznamné 1 3,85%
2 - Skor nevyznamné 1 3,85%




17.PouZivate eSte iné suhrnné materialy? Vymenuijte.

POUZIVATEESTEINE SUHRNNE MATERIALY?

VYMENUIJTE.
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Nie Web Vytlatky Spoluprace Reklamné Prezentace Perd s Cenniky, BroZiry,
starych s asociacemi predmety logom montaine publikacie,
projektov navody letdky

Odpoved' Pocet Podiel
Nie 18 69,20%
Web 1 3,85%
Vytlacky starych projektov 1 3,85%
Spoluprace s asociacemi 1 3,85%
Reklamné predmety 1 3,85%
Prezentace 1 3,85%
Pera s logom 1 3,85%
Cenniky, montaZne navody 1 3,85%
BroZury, publikacie, letaky 1 3,85%
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