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ABSTRAKT

Bakalarska prace se bude zabyvat prizkumem trhu pro zavedeni nového produktu firmy
mmcité+ a.s. Bakalafska prace se bude skladat ze dvou casti, a to, ¢asti teoretické a
praktické. Teoreticka ¢ast bude zaméfend na teoretické podklady tykajici se zavadéni
nového produktu na trh, analyzu prostfedi, analyzu konkurence, marketingovy mix a
metodiku provadéni marketingového vyzkumu. V praktické c¢asti bude piedstavena
spole¢nost mmcité+ a.s. a jeji novy produkt uvaddény na trh. Soucasti praktické ¢asti bude
analyza vnéjStho prostiedi, Porterova analyza a SWOT analyza. Na zikladé
marketingového mixu a vysledkt realizované¢ho priizkumu budou vypracovany doporuceni

pro firmu mmcité+ a.s. tykajici se zavedeni nového produktu na ¢esky trh.

Klicova slova: marketingovy mix, PEST analyza, Porterova analyza, SWOT analyza,

marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The aim of this thesis is to deal with market research with focus on introducing a brand
new product of mmcité+ a.s company. Thesis is consisting of two parts — the theoretical
and practical one. The theoretical part is focused on primary sources considering
introduction of new product to the market, analysis of environment, competitive forces
analysis, marketing mix and methodics of marketing research. In the practical part are
introduced mmcité+ a.s. company and its brand new product. This part also consists of
analysis of external environment, Porter’s analysis, and SWOT analysis. The output of this
thesis is recommendation for mmcité+ company based on results of research with focus on

introducing a new product on Czech market.

Keywords: marketing mix, PEST analysis, Porter analysis, SWOT analysis, Marketing

research
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UvVOD

Jednim ze zédkladnich faktor spésné firmy na trhu je jeho schopnost uspét ve vysoce
konkurencnim prostfedi. Dulezitou soucasti tohoto predpokladu je vybudovat efektivni
marketingovy systém, ve kterém je velkd pozornost vénovana nejen k ziskdni nového
zakaznika, ale také na udrzeni stavajicich zakaznikd. V soucasné dobé je velmi rychly
technologicky vyvoj a vyrobky se zdokonaluji ve vSech oblastech podnikani. V dasledku
toho se zvysuji pozadavky na kvalitu vyrobka a inovacni cykly se naopak zkracuji. To je
jeden z duvodu, pro¢ vyznam marketingovych aktivit roste. Nicmén¢, Marketing se v Case
meéni, stejné jako jeho role v podnikani. Jeho tkolem je nejen pfedvidat zmény poptavky,
ale naopak, marketing umoziluje na tyto zmény velice pruzné¢ reagovat. Firmy
si uvédomuji, ze jejich existence je do jisté miry zavisla na tom, jak rychle jsou schopni
reagovat na nové situace, které mohou nastat v chovani zakaznikl. Z tohoto divodu
by mély byt zaméfeny na vSechny marketingové aktivity, které jim pomohou

k efektivnimu dosaZeni cilt.

Pokud spolecnost chce udrzet svou pozici na trhu, na rozdil od své standardni fady
produktt, je tfeba uvést na trh vice novych produkti, které jsou atraktivni pro odbératele.
Pocatky spolecnosti mmcité sahaji do roku 1992 a je jednim z nejvétSich hract na trhu

meéstského mobilidie a realizaci vefejnych prostor v Ceské republice.

Cilem této bakalaiské prace je provést analyzu prostiedi v Ceské republice, predevsim pak
analyzu technickych a bezpeCnostnich norem, analyzu konkurence a SWOT analyzu
tykajicich se transparentnich protihlukovych stén a obecné protihlukovych stén. Dal§im
cilem je realizace marketingového vyzkumu u soucasnych odbératelt a ptipadné
1 potenciondlnich novych odbérateli spole¢nosti mmcité+ a.s. na ¢eském trhu. Timto
vyzkumem se pokusim zjistit miru zajmi a pozadavky odbérateli na transparentni
protihlukovou sténu. V zavéru prace shrnu veskeré ziskané poznatky a dle svého uvazeni
navrhnu a doporu¢im vhodnou strategii, ktera by méla pomoci spole¢nosti mmcité+ a.s.

se vstupem jejiho nového produktu na Cesky trh.
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1 MARKETING

,Marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co si pieji a co
potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb
S ostatnimi. V manazerskych definicich byva marketing ¢asto chapan jako ,,uméni prodavat
produkty. Lidé vSak byvaji Casto prekvapeni, kdyz se dozveédi, Zze nejdilezitéjsi Casti

marketingu neni prodej. Ten je pouze $pickou ledovce. (Kotler, 2001, str. 25)

Jak uvadi Kotler, Armstrong (2005, str. 5) hodné lidi si o marketingu mysli, ze jde
o reklamu a prodej. Dnes je vSak potfeba na marketing nahliZzet z hlediska uspokojovani
potteb zakaznikt. V §irSim smyslu je marketing spoleCensky a manazersky proces, kdy
jednotlivci a skupiny ziskavaji, co chtéji a potfebuji skrze vytvareni a sménu hodnot
s ostatnimi. V uz8im smyslu je to proces, pomoci kterého spole¢nosti vytvaieji hodnoty

pro zakazniky a buduji s nimi silné vztahy.
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2 MARKETINGOVY MIX

»Marketingovy mix (4P) chdpeme jako souhrn wvnitinich c¢initeli podniku (soubor

nastrojit), které umoziuji ovlivitovat chovani spottebitele. Tyto nastroje marketingu:

e produkt (Product)
e cena (Price)
e distribuce (Place)

e komunikace (Promotion)

museji byt vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly
vnéj$Sim podminkdm, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a pfinaSet

synergicky efekt.* (Zamazalova, 2009, s. 39)

2.1 Produkt

,Cokoliv co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co miize uspokojit
n¢jakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace

a mySlenky.“ (Kotler, 2007, str. 70)

Podle Kotlera (2007, str. 70) produkt obsahuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost

nabizi cilovému trhu.

2.2 Cena

,,PT1 stanoveni prodejnich cen je tieba zvazovat vice faktorti, mezi néz patii predevsim vyse
nakladi na jednotku produkce, cenova politika rozhodujicich konkurentii, cenova elasticita
(reakce zdkaznikh na odliSnou tUrovenl ceny), slevy poskytované velkoobchodu
a maloobchodu, dealerské odmény, obecné ptijimana politika rabatd, platebni podminky
a podminky dodéavek a nelze opomenout ani statni politiku cenové regulace, ktera existuje

Vv urcitych oborech.* (Fotr a Soucek, 2005, str. 40)

2.3 Distribuce

,Distribuce zahrnuje dv€é dimenze, misto a c¢as, coz znamend nabidnout produkt
na spravném misté, ale 1 ve spravny Cas a prostiednictvim spravnych distribu¢nich cest.*

(Johnova, 2008, str. 16)
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2.4 Propagace

,<Komunikace predstavuje aktivity, které sd€luji piednosti produktu a snazi se presveédcit

cilové zakazniky, aby jej koupili.* (Kotler, 2007, str. 71).

Podle Kotlera (2007, str. 809) je komunikacni strategie zalozend na kombinaci prvki

komunikaéniho mixu, a to:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Public relations

e Pfimy marketing

,Reklama. Jakakoli placenad forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi

nebo sluzeb identifikovaného sponzora.* (Kotler, 2007, str. 809).

,Podpora prodeje. Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku
nebo sluzby.“ (Kotler, 2007, str. 809).

,Osobni prodej. Osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za ucelem prodeje

a budovani vztaht se zakazniky. (Kotler, 2007, str. 809).

,Public relations. Budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami pomoci
piiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam,
informaci a udalosti, které stavi spoleCnost do neptiznivého svétla. (Kotler, 2007, str.

809).

,»PFimy marketing. Pfimé spojeni s jednotlivymi, pe€livé vybranymi cilovymi spotiebiteli,
Které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky — pouziti
telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich ndstroji pro pfimou komunikaci

s konkrétnimi spottebiteli. (Kotler, 2007, str. 809).
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3 ANALYZA PROSTREDI

»Snahou kazdé¢ firmy by mélo byt dostat do souladu své vlastni zdroje a cile s podminkami
vn¢jsiho okoli. VSe, co firmu obklopuje, byva nazyvano marketingové prostiedi. Toto
prostiedi sestava z mnoha subjektil a objektd a vztahi mezi nimi. At uz jako celek
nebo pouze pomoci jednotlivych ¢asti a procesit ovliviiuje prostiedi nasi schopnost uspét

u zakaznikl.“ (Kozel, 2006, str. 14)

Jak uvadi Kozel (2006, str. 14) marketingové prosttedi se vyznacuje promenlivosti v Case,
kterd ssebou piinasi vy$$i miru nejistoty pii vybéru spravnych rozhodnuti, a pravé

to predstavuje ptilezitost pro vyuziti marketingového vyzkumu.

3.1 Pest analyza

»Analyzy makroprostfedi se zaméfuji na hodnoceni jednotlivych vlivii tohoto prostredi.
Podle pocateénich pismen vlivii politickych (Political), ekonomickych (Economic),
socialnich (Social) a technologickych (Technological) nazyvame analyzu PEST. Smyslem
analyzy je zjiStovat jak staticka data, tak predevsim trendy, ke kterym dochézi a z nichz Ize

usuzovat na budouci vyvoj. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, str. 45)
,V ramci analyzy vlivli se snazime ptredevsim o:

Identifikaci vSech vlivl plisobicich na podnikdni firmy na urcitém trhu,
Jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych vliva,

Odhad trendi a intenzity piisobeni trendd,

Posouzeni ¢asového horizontu,

Legislativni prostfedi (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, str. 45)

3.2 Analyza konkurence

Jak uvadi Srpova a kol. (2010, str. 62) vyznamnou charakteristikou této analyzy jsou
konkurenéni sily, které v daném odvétvi plsobi. Proto je nedilnou soucasti analyzy

mikrookoli analyza konkuren¢nich sil, ktera zkoumé konkurenci v odvétvi.

,Porterova analyza je zaméfena na analyzu struktury odvétvi. Portertv pfistup je zaloZen
na pfedpokladu, ze vyvoj odvétvi je funkci jeho struktury. Pfedmétem hodnoceni je pét

ukazateli, které predstavuji determinanty struktury odvétvi.“ (Fotr, 2012, str. 367)
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,Cilem modelu je umoznit jasn¢ pochopit sily, které vtomto prostiedi piisobi

a identifikovat, které z nich maji pro firmu z hlediska jejtho budouciho vyvoje nejvétsi

vyznam a které mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény.*

(Srpova, Rehot a kol., 2010, str. 131)

Podle Srpové, Rehofe a kol. (2010, str. 131) pokud chce firma dosahnout Gspéchu, musi

rozpoznat tyto sily, reagovat na né¢ a menit je ve svilj prospéch.

,,Konkurence na trhu v daném odvétvi je funkci péti konkurenénich sil, které vyplyvaji:

Z rivality mezi konkurenénimi firmami, kterd je ovlivnéna jejich strategickymi
tahy a protitahy sméfujicimi k ziskani konkuren¢ni vyhody;

Z hrozby substitu¢nich vyrobku firem v jinych odvétvich;

Z hroby vstupu novych konkurenti do odvétvi,

z vyjednavaci pozice dodavatelua klicovych stupt;

Z vyjednavaci pozice kupujicich. (Srpova, Rehot a kol., 2010, str. 131)

Nové vstupujici

Dodavatelé Zakaznici

Konkurenéni
prostiedi = i}

hrozby ﬂ

Substituty a
komplementy

Zdroj: (Strateg.cz, ©2014)

Obr. 1: Model 5-ti konkurencnich sil

3.3 SWOT analyza

,,Cllem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji

specificka silnd a slaba mista relevantni a schopné se vyrovnat se zménami, které nastavaji

Vv prostiedi.* (Jakubikova, 2008, s. 103)
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,»Analyza SWOT je vlastné analyzou vnitiniho a vnéjsiho prostfedi. Vnitini prostiedi
urcuje silné a slabé stranky firmy. Ty jsou v pfimé kompetenci firmy a je tedy mozné
(na rozdil od prilezitosti a hrozeb, jejich pivodcem je vnéjsi prostfedi firmy) pomérné

snadno zménit.* (Ipodnikatel.cz, ©2011)
,,PI1 vnitini analyze je tfeba se zaméfit na:
e Pozici na trhu
e Persondlni vybaveni
e Existenci informaé¢niho systému
e Technickou a technologickou uroven
¢ Financovani podniku
e Oblast marketingu (vSechno 4P)
e Vztah se zdkazniky
e Dodavatele aj.“ (Ipodnikatel.cz, ©2011)
,,PT1 vnéjsi analyze je tfeba se zméfit na
e spolecenskou (socidlni) situaci ve vztahu k zdkaznikiim,
e vlivy demograficke,
e kulturni faktory,
e technické a technologické prostiedi,
e ckonomické faktory,

e politické a legislativni vlivy,

e potencialni konkurenci“ (Ipodnikatel.cz, ©2011)

»SWOT je akronym z pocatecnich pismen anglickych nazvi jednotlivych faktori:

e Strengths - silné stranky
e Weaknesses - slabé stranky
e Opportunities - ptilezitosti

e Threats — hrozby*“ (Managementmania.com, ©2011 — 2013)
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POMOCNE SKODLIVE

dosa?eni cile dosaZeni cile

SILNE &R{\NKY
e

siranghn’ weaknesses

VNITRNI POVOD
atributy organizace

VNEISi pOVOD
atributy prostfedi

threats

Zdroj: (Sunmarketing.cz, ©2011 — 2014)
Obr. 2: Tabulka pro SWOT analyzu
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Trh a marketingovy vyzkum

»,Marketingovy vyzkum muze byt aplikovan na jakoukoliv formu trhu, kde se nakupci
a prodejce schazi za ucelem vymény a zvySeni hodnoty (zisku prodejce a spokojenosti

nakupciho).* (Hague, 2003, str. 8)

4.2 Proces marketingového vyzkumu

,Marketingovy vyzkum miize byt proveden jako jednordzovy projekt za icelem vyhovéni
pozadavkiim — napiiklad zda vstoupit ¢i nevstoupit na novy trh — nazyva se vyzkum

ad hoc. Nebo muize zahrnovat nepietrzité a pravidelné sledovani.“ (Hague, 2003, str. 12)

,PocateCnim okamzikem jakéhokoliv marketingového vyzkumu je definovani cile — ¢eho
ma prace dosdhnout? Pokud cilovy plan neni dostate¢né vypracovan — coz se stava velice
Casto — pak namaha vlozend do projektu bude jen promrhanou energii.*

(Hague, 2003, str. 12)
Rozlisujeme dvé zakladni etapy marketingového vyzkumu a to:

a) Priprava vyzkumu

1. identifikace problému a cili

2. situacni analyza a vytvofeni planu vyzkumného projektu
b) Realizace vyzkumu:

3. sbér dat

4. zpracovani a analyza shromazdénych informaci

5. interpretace vysledkil prizkumu a zdvérecna zprava (Foret, 2008, str. 21)

1. Definice problému
marketingového vyzkumu. Vysvétluje ucel vyzkumu a vymezuje jeho cile. Rozpoznani
problému pak miize byt vysledkem monitorovaciho vyzkumu, ktery zachycuje jakékoliv

zmény prostiedi a z nich pak plynouci vlivy a faktory. (Kozel, 2006, str. 72)
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2. Plan marketingového vyzkumu a situacni analyza

Po ujasnéni predmétu a cili marketingového vyzkumu, je zapotiebi sestrojit plan, jak cile
dosdhnout a jak ziskat informace. V této fazi vyzkumu se urcuji metody a techniky

vyzkumu. (Hague, 2003, str. 12)
3. Sbér dat

,»Viditelnou ¢asti marketingového vyzkumu je sbér dat. Pokud neni naplanovano dosazeni
cili prizkumu, otazky nedaji smysluplné informace a bez odpovidajici analyzy
a interpretace nemohou ,,surova* data byt zadnym ptispévkem pro rozhodovani. Existuji
rizné typy a technologie sbéru dat a nejzékladnéj$i rozd€leni je mezi sekundarnim

(od stolu) a primarnim vyzkumem (v terénu).* (Hague, 2003, str. 12)

4. Zpracovani a analyza shromazdénych informaci

Po shromazdéni vSech tidaji dochazi k jejich zpracovani a analyze. Hodnoti se prfedevSim
kvalita ziskanych informaci a jejich validita.

5. Interpretace vysledku a zavére¢na zprava

,P0 zhotoveni analyzy a seskupeni dat je nutné provést interpretaci a prezentovani
srozumitelnym zptusobem, aby ten, kdo d€la rozhodnuti, mohl reagovat na dané vysledky.

Féaze podavani si mize vyzadat doporuceni ohledné postupu.* (Hague, 2003, str. 13)

4.3 Primarni vyzkum a jeho techniky

LPrimarni vyzkum je zalozen na praci v terénu a piimém kontaktu s potencidlnimi

zakazniky.

Mezi techniky primarniho vyzkumu patfi:
e pozorovani (chovani zakazniki),
e dotazovani (osobni pohovory, telefonické dotazovani),
e zasilani dotazniki,
e experiment (napifiklad modelova situace - prodej nebo ndkup vzorku nového

vyrobku ve specializované prodejné).* (ipodnikatel.cz, ©2011)
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4.4 Pozorovani

,Pozorovani je nejjednodussi a nejlevnéjsi forma priazkumu. Spociva ve sledovani chovani
spotiebitelii k danému vyrobku nebo sluzbé, pricemz sledujeme jejich nazory, komentare,
reakce atd. Provadi se v prodejnach, na veletrzich, v misté bydlisté, pfimo u regald

s danym zbozim apod.* (ipodnikatel.cz, ©2011)

4.5 Dotazovani

,Dotazovani je pomérné jednoduchd, ale pfedevSim nejpiiméjs$i forma ziskani informaci
o trhu. Musite vSak dbat nékolika zasad. Zakladnim pilifem je dobfe ptipraveny rozhovor,
ktery musi mit pevnou, pfedem stanovenou kostru, od které se v prubéhu rozhovoru
nesmite vychylit. Velmi Casto se totiz stane, ze dotazovany se takzvané "zapovida" a vy
s nim. Pokud tedy rozhovory disledné netidite, tak jejich vysledkem mtize byt, Zze z deseti
rozhovorli ziskate sice mnoho informaci, ovSem zadné z nich nemuZzete dostate¢né
‘

porovnat, jelikoz kazdy mél svoji vlastni strukturu a byl tedy pokazdé o nécem jiném.*

(ipodnikatel.cz, ©2011)

4.6 Experiment

»~Experiment je metoda vyzkumu, kterd ziskdva data ze situaci specialné zinscenovanych
za timto ucelem. Pozorovatel pak zaznamenava zmény chovani a vztahti oproti pivodnimu
nastaveni. Experimenty lze provadét bud’ v uméle vytvofeném prostiedi (tzv. laboratorni
experimenty) nebo vV pfirozeném prostiedi (tzv. terénni experimenty).“ (Survio.com,

©2011)

4.7 Dotaznik

Podle Kotlera (2007, str. 420) ptedstavuje dotaznik nejrozsifenéjsi nastroj. Zahrnuje fadu
otazek predkladanych respondentovi k odpovédi. Existuje mnoho zplsob, jak dotaznik
klast. Dotaznik je velmi flexibilni a je tfeba jej zpracovat velmi dikladné, protoze

neptipraveny dotaznik miiZze obsahovat mnoho chyb.

,PT1 piipravé dotazniku se marketingovy pracovnik musi rozhodnout, jaké otazky bude
klast, jak je bude formulovat a v jakém potadi budou nasledovat. Je tfeba kazdou otazku

zkontrolovat, zda skute¢né pfispiva k cilim vyzkumu. (Kotler, 2007, str. 420)
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4.7.1 Struktura dotazniku
,»EXistuji tfi typy dotazovacich situaci, jez vyzaduji tii typy dotazniki a to:

e Strukturovany
e Polostrukturovany

e Nestrukturovany* (Hague, 2003, str. 104)

Strukturovany dotaznik se vyuziva ve velkych dotazovanych programech,

kde ocekavame mnoho piesnych odpovédi. (Hague, 2003, str. 104)

Polostrukturovany dotaznik se hojné vyuziva v business-to-business marketingovém
vyzkumu, kde je nutné uchovat odpoveédi spolecnosti. Je také piinosem tam, kde jsou

odpovédi ptedem tézko odhadnuty. (Hague, 2003, str. 104)

Nestrukturovany dotaznik se vyuziva v hloubkovych rozhovorech a diskusnich
skupinach. Umoziuje také zjiStovat a hledat v mistech, kde si tazatel neni zcela jisty

odpovédi jesté pred interview. (Hague, 2003, str. 104)

4.7.2 Typy otazek

,Otazky v dotazniku délime na tfi zékladni typy:
e oteviené - umoziuji volnou tvorbu odpovédi,
e uzaviené - vybér z nékolika variant odpovédi,
e polouzaviené (nebo také polooteviené) - jedna se o kombinace obou piedchozich

typt. (dotaznik-online.cz, ©2007)

4.7.3 Pravidla navrhu dotazniku

,Jestlize dotazniky nemaji tspéch, pak je to vinou nedostate¢né¢ho promysleni. Vynechani
otazek, jejich Spatnd konstrukce, pfiliSnd délka, komplikovanost a n€kdy i1 necitelnost,

to v8e jsou mozné dtivody neuspéchu.“ (Hague, 2003, str. 115)
Podle Hague (2003, str. 115) je navrh dotazniku stanoven podle nasledujicich pravidel:

e ,Pfemyslejte o cilech vyzkumu

e Piemyslej o zplsobu provedeni interview
e Piemyslejte o informacich a tivodu

e Piemyslejte nad vzhledem

e Moyslete na respondenta
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e Myslete na typy otazek
e A zéaroven premyslejte o moznych odpovédich
e Miyslete na zpisob zpracovani dat

e Miyslete na instrukce tazatele* (Hague, 2003, str. 116)
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Il PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI MMCITE+A.S.

Zakladni informace:

,,Obchodni firma: mmcité+ a.s.

Sidlo: Bilovice 519, PSC 687 12

Identifikac¢ni ¢islo: 25330781

Pravni forma: akciova spole¢nost

Zakladni kapital: 11 224 000,-

Akcie: 1 000 ks kmenové akcie na jméno ve jmenovité hodnoté 11 224,- K¢*

(justice.cz, ©2007)

Zdroj: spolecnost mmcité+ a.s.

Obr. 3: Sidlo spolecnosti mmcité+ a.s. v Bilovicich

Specidlni projekty spole¢nosti mmcité + a.s. jsou atypické stavby, jednd se o nejriznéjsi
technické a vytvarné zajimavé konstrukce ve vefejném prostoru a ve spojeni
s architekturou. mmcité + a.s. je vyznamnym dodavatelem ptistieska, zastfeSeni i ostatniho
zatizeni piredevSim pro dopravni stavby — nddrazi, autobusové termindly, tramvajové traté

nebo letiste.
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mmcité+ zpracovava zadani od navrhu az po samotnou realizaci. Designéti, projektanti,
konstruktéti a projektovi manazeti spole¢né¢ hledaji esteticky atraktivni, uZzivatelsky
funkéni a pfitom ekonomicky efektivni feSeni. Vyrabime z kvalitnich materiali a dbame
na presnost zpracovani a dodrzovani technologickych postupi, aby stavba nezestérla a byla

beztdrzbova.

Spole¢nost mmcité+ a.s. ma letit¢ zkuSenosti i v oblasti vyvoje a vyroby méstského
mobiliare, kterym se zabyva spolec¢nost mmcité 1 a.s. Spole¢nosti mmcité 1 a.s. a mmcité
+ a.s. jsou vzajemné neustdle propojené. Letité zkuSenosti z vyroby a realizace méstského
mobilidfe ovlivnily vyvoj specidlnich projektl, které naopak vraci zpét méstskému

mobiliari nové zkuSenosti a ndpady a spolecné se tak nechaji vést danym prostorem.

Realizace spolecnosti mmcité + a.s. jsou naptiklad zelezni¢ni stavby, tramvajové trat¢,
podchody, zastieSeni estakddy na letiSti v Praze Ci v Pafizi, zastfeSeni vystupil z metra

ve Warszaw¢ €1 piestupni terminal Svinovské mosty v Ostrave.

mmcité + a.s. také uspesné realizovala naptiklad ptistiesky tramvajovych trati ve Spanélské
Zaragoze, ve Francii letist¢ Charlese de Gaulla v Roissy ¢i autobusovy terminal

v belgickém Gembloux.

Realizace mmcité + a.s. jsou na hranici mezi designem a architekturou. Snazime se zaplnit
neosobni vefejné prostory a dat jim novy tvar a smysl tak, aby oslovily vSechny uzivatele

napii¢ spolecenskymi vrstvami, a aby se v nich lidé citili dobre.
mmcité + promenuje tvaie Ceskych a evropskych mést.

Spolecnost mmcité + a.s. se dlouhodobé podili na proméné vetejného prostoru.

5.1 Mobiliar

Spole¢nost mmcité 1 a.s. je lidrem na ceském trhu v oblasti méstského mobiliafe.
Jeji portfolio vyrabénych vyrobki je Siroké a patii mezi né parkové lavicky, odpadkoveé
koSe, zastavkové piistiesky, zahrazovaci sloupky, pfistteSky na kola, stojany na kola, mtize
ke stromiim, prodejni stanky, orientacni systémy, popelniky, nddoby na rostliny, pitka,
informaéni nosice, osvétleni, dlazby a krajinné prvky. Méstsky mobilidf je dale rozliSen
na typovy mobiliaf a atypicky mobilidf. Typovy mobiliat jsou veSkeré vyrobky z katalogu,
kde jsou stanoveny rozméry, materidl atd., zatimco atypicky mobiliaf je odliSny
od katalogu z hlediska konstrukce (zdkaznik mutze pozadovat delSi rozmér lavicky),

z hlediska druhu materialu apod.
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5.2 Specialni projekty

Specidlni projekty spole¢nosti mmcité + a.s. jsou atypické stavby, jedna se o nejriznéjsi
technické a vytvarné =zajimavé konstrukce ve vefejném prostoru a ve spojeni
s architekturou. mmcité + a.s. je vyznamnym dodavatelem ptistieski, zastfeseni i ostatniho
zatizeni predevSim pro dopravni stavby — nadrazi, autobusové terminaly, tramvajové traté

nebo letiste.

5.3 Historie spole¢nosti

Zacalo to v roce 1992, kdy Radek Hegmon a David Kardsek vyhrali soutéZ na méstsky
mobilidf ve Zling. Jejich spolecnost mmcité a.s. tak zacala realizovat kromé lavicek,
odpadkovych kosii a jinych méstskych artefaktii 1 prvni pfistfesky méstské hromadné
dopravy. Nasledovaly realizace, které se rozrostly na stavby vét§iho métitka — Zeleznicni
stavby, tramvajové traté¢, podchody, zastieSeni estakady na letiSti v Praze, zastfeSeni
vystupti z metra ve Warszawé ¢i prestupni termindl Svinovské mosty v Ostravé.
V minulosti se feseni infrastrukturnich staveb soustfedilo pouze na jejich funkci a opomijel
se jejich vzhled. Spole¢nost mmcité+ a.s. se snazi i do téchto technickych casti stavby
design vnaset a propojit tak funkcnost, estetiCnost a ekonomicky efektivni feSeni.
Neuznava princip kratkodobého efektu bez ohledu na ekonomic¢nost stavby. Snazi se,
aby stavba nezestarla a byla bezudrzbova a proto pouziva kvalitni materialy a vhodnou

technologii vyroby.

5.4 Vize spolecnosti

Cilem a vizi spole€nosti je pfedevsim kvalitni design, se schopnosti se uplatnit ve vefejném

prostoru. Je dilezité, aby byl design vniman v§emi skupinami napfic¢ celou spolecnosti.

5.5 Specialni projekty — protihlukové stény

V soucasné dobé realizuje mmcité+ a.s. 3 typy protihlukovych stén - s Zelezobetonové
vyplné, hlinikové vyplné a transparentni vypln€. Do systému protihlukovych stén,
které mmcité+ a.s. realizuje, patii: sloupky — ocelové nebo Zelezobetonové, do kterych jsou
stény vkladany, zékladovym soklem a vlastnimi zéklady, do kterych jsou sloupky kotveny.

vvvvvv

mmcité+ a.s. jde o ZB panel, Al panel a transparentni panel.
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Vyhoda mmcité+ a.s. vramci konkurenceschopnosti patii realizace PHS na kli¢
tj. kompletni dodavka PHS v¢. pilotového zakladani, doddvka a montaz ocelovych sloupt
(v&. povrchovych tprav) a ZB sloupt, dodiavka a montdaz ZB vyplni, Al vyplni
a transparentnich vyplni. Tyto vyplné mmcité+ a.s. nevyrabi — nakupuje je od obchodnich
spoleCnosti, které jsou na tuto vyrobu piimo zaméteny. Dals§i vyhodou je design

protihlukovych stén.

Zdroj: spolec¢nost mmcité+ a.s.

Obr. 4: Ukazka designové protihlukové stény spolecnosti mmcité+ a.s.

5.5.1 Zelezobetonové vyplné protihlukovych stén

Protihlukové panely odrazivé tvoii Zelezobetonovy nosny panel tloustky 110 mm nebo 130
mm, vyrabéné z betonu pevnostni tfidy C 30/37. Na piani zdkaznika miZe byt Cerstvy
beton probarvovan barevnymi pigmenty. Takto vyrobeny Zelezobetonovy panel lze pouZit

jako ,,podezdivkovy* nebo ,,sténovy odrazivy*.

Pro betonafskou vyztuz je pouzita ocel fady BSO0B (10 505). Betonaiska ocel pouzita pro
vyrobu musi vyhovovat pozadavkim CSN EN 10080 Ocel pro vyztuz
do betonu — Svafitelnd betonaiska ocel — Vieobecnd, CSN 42 0139 Ocel pro vyztuz
do betonu — Svafitelna Zebirkova betonatska ocel — VSeobecné. V piipadé pouziti nosnych
¢i nenosnych svarli (dosazeni vys$si tuhosti armokose, stabilizace polohy jednotlivych prutt
vyztuze €1 vynuceného napojeni nosné vyztuze), musi byt splnény pro provadéni téchto

svarti ustanoveni CSN EN ISO 17660 — 1, CSN EN ISO 17660 — 2.
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V ptipad¢ potieby ochrany vyztuze panelli proti bludnym proudim mohou byt panely
ukolejnény pies zabetonované Sroubové uchyty (pouzdra) nebo pies zabetonované ocelové
desticky, vodivé propojené s vyztuzi paneli. Zpiisob, umisténi a Cetnost fesi projektova
dokumentace stavby. Protihlukové panely jsou opatfeny dvojici zavitovych piepravnich
uchytl, které slouzi také pro manipulaci a néaslednou montaz. Povrch protihlukového
panelu je mozné¢ vzhledové upravit vytvofenim reliéfu pomoci matric umisténych
ve formach a (nebo) zdrsnénim povrchu ve svislém sméru kartaci, ptipadné taZenou

vlh¢enou jutou.

5.5.2 Hlinikové sendvi¢ové vyplné protihlukovych stén

Panely jsou vyrobeny ze dvou tvarovanych hlinikovych plechii, které jsou vzijemné
spojeny zamky, zajisténymi samoteznymi vruty. Tloustka pouzitého plechu je
1,33 mm - struktura ,,STUCCO* nebo tl. 1,5 mm — hladky plech. Ze strany jsou tyto
tvarované plechy uzavieny C-profily z hlinikového plechu tloustky 1,20 mm. Izola¢ni
materidl mezi dvéma plechy tvoii mineralni vina tloustky 50 mm, objemové hmotnosti 100

kg/m®.

Hrany panelu, které jsou v kontaktu s nosnymi prvky protihlukové stény, jsou opatieny
specidlnim tésnicim pryzovym profilem z EPDM. Montaz paneli do ocelovych profila
HEA 160 (pro vétsi profily se dotésiiuje vlozenym profilem). Velikost panelt: délky
az 4960 mm (modul 5,0 m), modularni vyska paneli je 500 mm, tloustka 125 mm.
Pohltivé panely jsou jednostranné nebo oboustranné perforovany otvory priméru 5 mm

sttidavé po 10 mm.
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6 MARKETINGOVY MIX

6.1 Produkt

Protihlukovy transparentni panel mmcité+ TOP-G 01. Ram transparentnich panelt
mmcité+ TOP-G 01 tvoii profil ze slitiny hliniku. Ochrana hliniku proti chloridim je
feSena eloxovanim, polyesterovym praskovym lakem nebo polyuretanovou ochrannou
vrstvou. Panely jsou zasklivany transparentnim materialem z tepelné tvrzeného skla (ESG)
Traffic Glass. Transparentni vypli z tepelné tvrzeného skla (ESG) Traffic glass je ulozena
v drazce opatfené EPDM tésnénim. Panely je mozné standardné osadit do sloupktit HEA
160, HEB 160 a do betonovych sloupki. V piipade jinych typt sloupk bude navrzeno
optimalni feSeni. Spara mezi sloupkem a panelem je utésnéna EPDM profilem. Opatieni
proti umrtnosti ptactva je vyfeSeno sitotiskem vodorovnou siti Car tloustky 2 mm

v osovych vzdalenostech 30 mm. Pro potisky se pouzivaji pigmentové sklenéné prasky.

Zdroj: spolecnost mmcité+ a.s.

Obr. 5: Ukazka transparentni protihlukové steny

ZAKLADNI VLASTNOSTI:
- vyborna propustnost svétla
- vynikajici optické vlastnosti

- dobré zvukové izola¢ni vlastnosti
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- vysoka odolnost proti UV zéfeni a povétrnostnim vliviim

- vysoka odolnost proti poskozeni vrypem

- barevna stalost

- odolnost viic¢i lokalnim teplotnim rozdiliim az 150 °C

- snadna udrzovatelnost (,,samocistici* vlastnosti)

- 100 % recyklovatelnost

- odolnost vic¢i organickym rozpoustédlim (neni potieba pouzivat antigrafitti natéry)
- vice jak 30 letd zivotnost materidlu v PHS

- vysoka mechanické odolnost

- pouziti varovného znaceni pro ptactvo

6.2 Cena

Aby spolecnost dosahovala zisku, musi si cenu stanovit tak, aby pokryla veskeré naklady,
ale zaroven nebyla pfili§ vysoka, kviili schopnosti konkurovat ostatnim spolecnostem.

vvvvvv

vyse ceny pusobi dva faktory, a to jsou faktory vnéjsi a vnitini.

6.2.1 Vnitrni faktory

vvvvvv

a v ramci konkurenceschopnosti Si udrzet stabilni pozici na trhu. Na zaklad¢ pozadavki
odbératelll a vycisleni ndkladii na zak4zku spolecnost sestavi rozpocet za zhotoveni
zakéazky. Je nutné podotknout, Ze cena se také stanovuje na zakladé celkové vyméry, tedy
které musi cenu pfizpusobit. mmcité+ a.s. ma na trhu velmi dobré jméno, nejen proto,
ze pusobi na trhu jiz 20 let, ale hlavné proto, Ze vnasi do svych realizaci ptidanou hodnotu,

a to osobity design, ktery oslovuje Sirokou vetejnost.

Zakazky se vétSinou realizuji dle predlozeného projektu, kdy spole¢nost nema ptili§ mnoho

prostoru vlozit do dila néjaky charakteristicky prvek. Miize ovSem zadavateli nabidnout



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

vylepSené teseni, s pouzitim kvalitnéjSich a odolnéjSich materidli nebo napiiklad delsi

zaru¢ni dobu na dilo.

6.2.2 Vnéjsi faktory

v v

Jednim z vnéjSich faktord plisobici na cenu je nedostate¢na poptavka, kterd mize mit vliv
na snizeni ceny a s tim spojeny piipadny nizsi zisk spolecnosti. Poptavka tak patfi mezi
vyznamny vngj§i faktor pfi tvorbé konecné ceny. VySe finalnich cen velmi zavisi

na objemu poptavek.

Dal$im externim faktorem plisobicim na tvorbu cen je ekonomické situace trhu v Ceské
republice. Investice do dopravni infrastruktury, probihaji takika neustale, zajistuje je stat,
proto je situace na trhu v segmentu vystavby komunikaci a jejich odhlu¢novanim velmi

dobréa a ma ptiznivé prognozy.

Dilezitd je také vysledna cena materidld od dodavateli. Aby byly vykyvy v cenach

co nejmensi, uzavird spolecnost s dodavateli ramcové smlouvy na zbozi ¢i sluzby.

6.3 Distribuce

V oblasti statnich zakéazek je distribuce velmi omezend. Spolecnost nic nenakupuje
a posléze neprodava koncovému zakaznikovi. Distribuce probiha tak, ze si zadavatel najme
spole¢nost mmcité+ K realizaci pozadované objednavky, ta si zajisti veSkeré subdodavky

materidlli a po vyhotoveni zakazky pieda zadavateli jiz hotové dilo.

6.4 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je dle mého nazoru nedilnou soucdsti kazdé spole¢nosti.
Majitelé spolecnosti mmcité+ a.s. povazuji marketingovou komunikaci za dileZitou ¢ast

pro fizeni podniku a snazi se vyuzivat vSechny dostupné néstroje komunikacniho mixu.

Spole¢nost mmcité+ a.s. se zaméfuje pievazné na cilové skupiny ze sektoru B2B.
U takovych produktili jako jsou transparentni protihlukové panely, cili ptevazné na skupiny

architektt, projektantti, developert ¢i spolecnosti zabyvajici se vystavbou infrastruktury.

mmcité+ v druhé fade cili na osoby, které se zajimaji o design, ddle na studenty a vSechny
ostatni, co se snazi vytvaret zajimavé projekty ve vefejném prostranstvi. Se vSemi témito

skupinami se snazi spolecnost mmcité+ komunikovat.
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Spole¢nost mmcité+ a.s. takika nepouziva masova média, a to zejména proto, Ze investice

do masmedialni komunikace by pfinesly velmi nizkou navratnost nakladu.

V tomto segmentu je velmi obtizné najit zptisob propagace, ktery bude efektivni. Hlavnim

zakaznikem totiz neni tzv. ,,customer®, nybrz cilové skupiny ze sektoru B2B a B2G.

6.4.1 Reklama

K celkové propagaci a reklamé nevyuzivd mmecité+ zaddnou externi firmu. VSe zajiSt'uje
vlastni marketingové oddéleni. Prvnim reklamnim kanalem jsou plachty s logem firmy na

stavbach. Naklady na tuto formu propagace jsou velmi nizke.

Mobilni reklama je dalSim dilezitym prvkem, vyuZivaji se k ni sluzebni vozy s reklamnimi
polepy poptipadé ndkladni vozy s reklamnimi plachtami. Polepy 1 plachty obsahuji logo
spole¢nosti mmcité+, napis ,,design+construction”, barevné odliSeni Zlutou barvou
a internetovou adresu www.mmciteplus.com. V ramci rozliSeni ve skupiné mmcité pouziva

mmcité+ zlutou korporatni barvu a mmcité 1 oranzovou korporatni barvu.

6.4.2 Osobni prodej

Diilezitou formou propagace je kontakt mezi obchodnim zastupcem a zékaznikem.
V oddéleni specidlnich projekti mmcité+ pracuji obchodni zastupci, kteti vyhledavaji
mozné zakdzky a projekty, posléze potencionalni zakazniky oslovuji s nabidkou
spoluprace. Pti osobnim prodeji se prezentuji fotografie s informacemi o realizovanych
projektech. Obchodnici maji pti prezentaci k dispozici iPad, ktery nahrazuje tiStény
katalog. Diky osobnimu kontaktu mlze obchodni zastupce flexibiln¢ reagovat
na pozadavky zdkaznika a do jisté miry ho ovliviilovat. Osobni prodej je tak nejucelnéjsi

formou propagace, protoze je vétSina zakazek dotazena az k samotné realizaci.

6.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje probihd v mmcité+ pievazné prostfednictvim slevovych programt, a to
tak, Ze ¢im vice odbératel u spole¢nosti nakupuje, tim vys§i méa slevu. U kazdého

odbératele se sleva stanovuje individualné i co do velikosti zakazky.

Spole¢nost se snazi vychazet vstiic odbératelim tim, Ze prodluzuje dobu splatnosti faktur,
prodluzuje zaruku na dilo apod. Usiluje tak o budovéni dlouholetych a oboustranné

vyhodnych partnerstvi.


http://www.mmciteplus.com/
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6.4.4 Sponzoring

mmcité+ finanén€ podporuje extraligovy basketbalovy tym z Brna (mmcité Brno) a je jeho
generalnim sponzorem. Tento zpasob propagace pomahd spolecnosti dostat se

do povédomi potencionalnich zakaznikd, jako jsou mésta ¢i obce.

) _: : ) J
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Zdroj: spole¢nost mmcité+ a.s.

Obr. 6. Basketbalovy tym mmcité Brno

Zdroj: spolecnost mmcité+ a.s.

Obr. 7: Ukdzka realizace tramvajové zastavky ve Spanélské Zaragoze
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7 ANALYZA PROSTREDI

7.1 PEST analyza

7.1.1 Politické prostiedi

V podnikani musi spole¢nost postupovat podle platnych zakoni, vyhldsek a dalSich
platnych ptedpist. Tak jako v jinych odvétvich se musi spole¢nost fidit zejména pravidly
danymi Zivnostenskym zikonem, Ob¢anskym zikonikem, Obchodnim zikonikem, zdkony
o danich apod. Spole¢nost musi pti vyrobé pouzivat takové materialy a techniky, které
nijak neodporuji mezinarodnim pravidlim a zakonim. Nemtize si také dovolit, aby své
zakazniky jakkoliv klamala, napt. poddvanim klamnych informaci o produktech. Timto

zpusobem by spolecnost ziskala Spatnou image a mohla by pfijit o potencialni zakazniky.

Pti zhotovovani protihlukovych stén se spolecnost fidi nc¢kolika dilezitymi zdkonnymi

i technickymi normami.

Norma CSN EN 1794 stanovi potiebné mechanické vlastnosti protihlukovych stén. Tato
norma je sloZena ze dvou &asti, a to: CSN EN 1794-1, kde jsou feSeny pozadavky
na stabilitu protihlukovych stén, a CSN EN 1794-2, ktera stanovuje podminky na
bezpetnost a Zivotni prostiedi. Norma CSN EN 14388 stanovuje funkéni pozadavky

a metody pro hodnoceni zafizeni pro snizeni hluku silni¢niho provozu.

Dohled nad vystavbou a dodrzovani zakonnych i technickych norem pro protihlukové
stény zajistuje Ministerstvo dopravy Ceské republiky, které funguje jako specialni stavebni

ufad, dle zakona €. 183/2006 Sb., o uzemnim planovani a stavebnim fadu (stavebni zdkon).

7.1.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické faktory maji vyznamny vliv na celkové hospodafeni spole¢nosti.
Ve stavebnictvi jiz n€kolik let probiha krize. Celé odvétvi suZuje nedostatek statnich
i soukromych zakazek, banky stavebnim spole¢nostem pfili§ nechtéji poskytovat uvéry
a danové piijmy obci a kraji vyrazné poklesly. Snizuji se obraty i zisky, zaméstnanost

za posledni dva roky klesla o 10 %. Neékteré zpravy vSak piinasi pfizniv€j$i prognozy.

(Bisnode.cz, ©2014)

Spole¢nost Bisnode uvetejnila prizkum skupiny 81 stavebnich spolecnosti. Tento priizkum
uvadi, Ze se trzby spolecnosti v letech 2010 az 2012 snizily o 18,5 % na 143,3 miliardy

korun a zisk propadl o témét 35 % na 3,6 miliardy korun. V segmentu 69 vyrobcii
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stavebnich hmot se ve stejném obdobi trzby zvysily o 3 % na 54,1 miliardy korun a zisk
Klesl o 30 % na 3,1 miliardy korun. V roce 2013 pak nepfiznivy vyvoj pokracoval.
(Bisnode.cz, ©2014)

Zastupci spoleénosti Bisnode poukazuji na to, Ze aktualni vysledky publikované Ceskym
statistickym ufadem ukazuji na pokles stavebni produkce za prvnich Sest mésicti roku 2013
jednim z nejrychlej$ich temp od vzniku Ceské republiky. Vykon stavebnictvi se za prvni
pololeti propadl az o 12,7 %, z ¢ehoz produkce pozemniho stavitelstvi se snizila o 12,4 %
a inZzenyrské stavitelstvi zaznamenalo meziro¢ni pokles stavebni produkce o 13,4 %. Tento
pokles byl dan jednak dal§im Ubytkem stavebnich projekti od investor a také pozdnim

startem stavebni sezony - z ditvodu netradi¢né dlouhé zimy. (Bisnode.cz, ©2014)

Vyhlidky do nedaleké budoucnosti jsou vsak pozitivni, jelikoz na druhou polovinu roku
2014 je planovano nékolik velkych projekti dopravnich staveb, které by mohly
stavebnictvi pomoci. Nicméné vzhledem k jejich planovanym zahdjenim ma ziejmé

uvedené odvétvi pred sebou jesté par pernych mésict. (Bisnode.cz, ©2014)

7.1.3  Socidlné-kulturni prostredi

Stavebni pramysl a zejména pak vystavba pozemnich komunikaci a dopravni
infrastruktury jsou zavislé na statnich financich. Stav dopravni infrastruktury do jisté miry
vypovida o urovni a vyvoji nasi zemé. V Ceské republice je stavebni sektor tietim
nejveétsim zaméstnavatelem i diky nému se minuly mésic zastavil rust nezaméstnanosti.
Jelikoz v Cesku nyni panuje piiznivé pocasi, které zmirnilo sezénni faktory ovliviiujici

nezameéstnanost.

Starnuti populace — Pocet obyvatel EU by se nemél vyrazné meénit, ale primérny vek se
ze 40,4 let (2008) zvysi na 47,9 let, pro CR se piedpoklada v tomto horizontu primérny
v&k cca 50 let. Napft. pocet osob starSich 80 let by se do roku 2060 mél v EU ztrojnasobit,
v CR se piedpoklada jesté vyssi hodnota, vice nez &tyfnasobek oproti roku 2007. Dale o 15
% klesne pocet osob v produktivnim véku, v disledku ¢ehoz 1ze po roce 2030 ocekévat
nedostatek pracovnich sil a zpomaleni ristu HDP. Tento trend miZe ¢astecné zvratit vetsi
integrace imigrantil, zavadéni inovativnich pracovnich postupli a vétsi zapojeni starSich lidi
do ekonomické Einnosti. V neposledni fadé vyvola starnuti populace zvySené naroky
na vefejné rozpocty spojené s vyplatami dichodt a vyssimi vydaji na zdravotni a jinou

péci. (czso.cz, ©2014)
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Prostiedi vytvafené vystavbou je odrazem vyvoje spolecnosti, jeji materidlni a duchovni
urovné. Prostfedi vytvafené vystavbou je prostfedi vytvofené c¢lovekem, clovékem
udrzované a uzivané. Jsou to jednotlivé budovy — stavby (obytné, vefejné, technické,
komunikaéni) i soubory téchto staveb, volna prostranstvi, véetn¢ zelen¢ jako soucasti

téchto prostranstvi (parky), chodniky, silnice a ostatni dopravni stavby.

7.1.4 Technologické prostiedi

Ve stavebnictvi se musi neustéle sledovat vyvoj technologii a materialii pro stavbu. Pokud
si spole¢nost jako je mmcité+ chce udrzet své zdkazniky je nucena vynakladat finan¢ni
prosttedky na vyzkum, vyvoj a inovace. mmcité+ se snazi veSkeré technické
a technologické novinky ze stavebnictvi monitorovat. Pracovnici spole¢nosti navstévuji
veletrhy, predndsky, Skoleni, odebiraji odborné magaziny a sleduji nejriiznéjsi internetové

zdroje vénované technologickym novinkdm v oblasti dopravni infrastruktury.

7.1.5 Vysledek PEST analyzy

Na zéaklad¢ celkového zhodnoceni politickych, legislativnich, ekonomickych, socidlnich
a technologickych faktortt PEST analyzy mtizeme konstatovat, Ze nejvétsi vliv na zavadéni
nového vyrobku na trh bude mit cinnost vlady a statnich organt rozhodujicich
0 investicich do dopravni infrastruktury. Spole¢nost také bude zcela jisté ovlivnéna
neptiznivou situaci ve stavebnictvi, kde jiz fadu let probiha krize, avsak vyhlidky do druhé
poloviny roku 2014 jsou pozitivni, je totiz pfipravovano nckolik velkych
dopravné-stavebnich projektii. V oblasti vystavby veifejnych staveb je tfeba klast velky
diiraz na vzdélavani. Jiz od zékladni Skoly je potieba Zakiim v§tépovat znalosti, na zakladé
kterych by si uvédomovaly hodnoty a kvality stavebniho dila a doké4zaly tak do budoucna
vystavbou vytvaret piijemné prostiedi pro Zivot. Dulezité je také vzdélavani urednikt
statni spravy. Pro dosaZeni lep$i stavebni kultury je podstatné, aby takovy ufednik mél
odborné znalosti, urcité etické vlastnosti a také bral v potaz vefejny zajem. V oblasti
technologii vyuziva spole¢nost mmcité+ vSech dostupnych technologickych prosttedkl
ke zkvalitnéni nabizenych vyrobki a poskytovanych sluZzeb. Neni tedy potieba spolecnosti

nic vytykat.

7.2 Analyza konkurence (Porterova analyza)

Pro spole¢nost je dilezité sledovat nejen své zakazniky, ale musi brat zfetel

I na konkurenci. Vyjednavaci pozici spolec¢nosti mize ovliviiovat hned né€kolik faktord,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

pro zmapovani téchto faktorti jsem pouzila Porterovu analyzu. Pomoci ni jsem zhodnotila

pét faktord, které maji na konkurence-schopnost spole¢nosti pfimy nebo neptimy vliv.

7.2.1 Konkurenéni rivalita

Spolecnosti, které se specializuji na protihlukové stény na Ceském trhu je mnoho. Mezi
nejvetsi potencionalni konkurenty pro spole¢nost mmceité+ a.s. na transparentni panely
patfi Aerolux, Landco. Aby spolecnost obstala na ceském trhu Vv oblasti protihlukovych
stén, je pro ni dilezité, nabizet kvalitni produkty za pfivétivou cenu a ziskavat stale vice
referenci. Mnozstvi a kvalita referenci do velké miry ovliviluje odbératele pii vyberu
dodavatele. V dané oblasti podnikani se konkurence snazi na zakazniky zaptisobit mnoha
zpusoby. Mezi né patii napf. dodaci podminky, cena, platebni podminky, zaruc¢ni
podminky. Hlavni konkurenéni vyhodou a pfidanou hodnotou mmcité+ bude design

protihlukovych stén. Vedlejsi, ale dileZita je estetickd kvalita staveb mmcité+.

7.2.2 Hrozba vstupu potencionalnich konkurenti

Potenciondlni konkurence mtize ptijit z fad spolecnosti, které na trhu jiz ptsobi v jinych
odvétvich ¢i mohou pfijit firmy GpIn€ nové. Firmé zcela nové by ovSem branilo vstupu na
trh nékolik bariér. Jednou z mnoha je naptiklad to, aby spole¢nost, ktera se snazi na trh
vstoupit, méla dostate¢ny vstupni kapital. Dalsi piekazkou by bylo, to, ze zakaznici jsou
loajalni vi¢i svym stavajicim dodavatelim, neradi tyto dodavatele méni. Zcela nova
spole¢nost potiebuje vybudovat obchodni sit’ a vlastnit know-how ¢i alesponi mit urcité

zkuSenosti v daném oboru.

7.2.3 Hrozba substituta

Transparentnim sklenénym (ESG) protihlukovym sténdm konkuruji protihlukové stény
z zelezobetonu, hlinikové sendvicové panely, dievéné protihlukové stény a transparentni
panel z plexiskla (PMMA). Zelezobetonovy panel ma napiiklad pro mostni konstrukce
ptili§ vysokou hmotnost. Dievéné protihlukové stény se vyznacuji kratkou Zivotnosti

a vysokymi naroky na udrzbu.

Nejvétsi hrozbou je dle mého nazoru hlinikovy protihlukovy panel a PMMA panel. Jejich
nizka hmotnost, dlouha zivotnost a bezadrzbovost dokaze nejlépe obstat v konkurenci proti
transparentnimu protihlukovému panelu. Nevyhodou PMMA panelu je jeho nizka odolnost
proti vrypim (Skrdbance), jeho barevnd nestdlost a mald odolnost proti organickym

rozpoustédlim. Podobné jako PMMA panel je na tom i hlinikovy protihlukovy panel.
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7.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé jsou pro mmcité+ velmi dilezitym ¢lankem, ne vSak nenahraditelnym. Jejich
vyjednavaci sila je velmi nizkd, protoze v daném oboru existuje mnoho firem, které mohou
stavajici dodavatele nahradit. mmcité+ patii mezi velké odbératele a na své odbéry jim
dodavatelé stanovuji co nejniz§i mozné ceny, spolecnost tedy nema potiebu dodavatele

ménit.
7.2.5 Vyjednavaci sila kupujicich

Spole¢nost mmcité+ se snazi presvédCit své odbératele, Ze nabizi stejn€ kvalitni produkty
jako ostatni firmy v oboru. Produkt bude nabizen za cenu o néco vys$$i nez konkurence.
Je otazkou, zda budou odbératele ochotni zaplatit mirn¢ zvySenou cenu za originalni
design vyrobku. Chybé&jici reference o realizacich designovych transparentnich

protihlukovych stén snad nebudou na skodu.

7.2.6 Vysledek Porterovy analyzy

Soucasna konkurence a vyjednavaci sila kupujicich, dvé hrozby, na které se mmcité+ musi
nejvice zamétit. Pro co nejvétsi eliminaci konkurence bude dobré, kdyz se spole¢nost
mmcité+ nebude odchylovat od své vize a pokusi se od konkurence odliSit funkénim
a libivym designem protihlukovych stén. Kvalitnimi realizacemi a referencemi, pak mize
nad soucasnou konkurenci vitézit. Klast diraz na estetickou kvalitu staveb mmcité+ je

nutno i pii vyjednavani s odbérateli.
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7.3 SWOT analyza

Na zaklad¢ dikladné analyzy si spoleCnost muze urcit své silné a slabé stranky
a odhadnout ptipadné pfilezitosti, které muze trh nabidnout ¢i hrozby, kterym by se méla
vyhnout. Tato analyza muze spole¢nosti pomocCi Vrozhodovani, rozvijeni a v pouziti

spravné strategie pti uvedeni nového produktu na trh.

7.3.1 Analyza silnych a slabych stranek
Silné stranky

e Pusobivy design

e Dobré postaveni na trhu

e Kvalita produktt

e Certifikaty, ocenéni

e Servis (zaruka, reklamace)
e Vyuzivani sponzoringu

Vv

ziskal jiz fadu ocenéni. Spole¢nost mmcité ptisobi na trhu jiz od roku 1992, za tuto dobu
stihla v oboru stavebnictvi ziskat mnoho dulezitych kontaktd, a proto se vroce 2011
rozhodla zaloZzit spoleCnost mmcité+ zamétujici se pfevazné na specidlni projekty. Diky
dlouh¢é dob¢ plisobeni, ziskala spole¢nost mmcité velmi slusné jméno, a tim i dobré
postaveni na trhu. Mezi dalsi silnou stranku patii vysoka kvalita produktd, ktera ma celou
fadu ocenéni a certifikati. Velmi pozitivné hodnotim pfistup k reklamacim,
a také k zarucnim a pozéruénim opravam. U kazdé z realizovanych zakdzek mmcité+
ptistupuje k reklamacim i tém pozaruc¢nim zcela individudln€é. mmcité+ se snazi vSe fesit
tak, aby byl ve vysledku zachovan dobry vztah se zékaznikem. Vyuziti sponzoringu je
dalsi silnou strankou. Vzhledem k tomu, ze mmcité déla i méstsky mobiliat a realizuje
upravy vetejnych prostor, mize si tak sponzorovanim basketbalového tymu ,,mmcité

Brno* ziskat nové potenciondlni zékazniky.
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Slabé stranky

e Nedostacujici marketingové oddéleni
e Marketingova komunikace
e Webové stranky (www.mmciteplus.com)

e Dodaci lhity

Nedostacujici obsazeni marketingového oddéleni zpisobuje to, Ze spole¢nost nema
dostate¢né¢ zanalyzované a provedené marketingové vyzkumy, které by zvySily Gc¢innost
marketingovych nastroji. Spolecnost tak nevi, zda se investice do jednotlivych
marketingovych nastrojii vyplati a zda jim pfinese zvysSeni poptdvky a prodeje. mmcité+
odkazuje  své odbératele a zakazniky na  webové stranky  spolecnosti
www.mmciteplus.com. Tyto stranky neobsahuji potfebné informace o realizovanych
projektech. Uzivatel, ktery si stranky prohlizi ma tak k dispozici pouze tzv. galerii

fotografii s ndzvem zakazky.

Dalsi slabou strankou mohou byt dodaci lhity, které nemusi byt dodrzeny podle ujednané

doby, coz miize mit Spatny dopad na dalsi spolupraci.

7.3.2 Analyza prileZitosti a hrozeb
Prilezitosti

e Prinik na dalsi trhy
e Rostouci poptavka po protihlukovych sténach
e Vyvoj

e Nové¢ technologie

Ptestoze spolecnost plsobi ve vice nez 25 zemich svéta, stdle je mozné ziskat nové
obchodni pfilezitosti na novych trzich. Dalsi z ptilezitosti je diky neustdle se rozvijejici
infrastruktufe rostouci poptavka po protihlukovych sténdch. Sledovanim a aplikovanim
vyvoje novych technologii a inovaci miiZze spole¢nost pruzné reagovat na nové trendy

V této oblasti a lépe tak oslovit nové zakazniky.


http://www.mmciteplus.com/
http://www.mmciteplus.com/
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Hrozby

e Konkurence
e Zmény ekonomické situace v Ceské republice
e Usporna opatieni vlady v dopravé

e Vcasné neplaceni faktur

Velkou hrozbou pro spolec¢nost mmcité+ je stavajici konkurence, v oblasti protihlukovych
stén je mmcité+ zatim novackem, nabizi jej teprve od roku 2011. Na druhou stranu
se spolec¢nost mmcité+ snazi predbéhnout konkurenci, co se ty¢e inovaci a hlavné designu.
Celkem nevyzpytatelnymi se jevi zmény ekonomické situace v Ceské republice a Gisporna
opatfeni soucasné¢ vlady v dopravé. Posledni hrozbou je v€asné neplaceni faktur.
Ve stavebnictvi se posunula doba splatnosti v priméru z béznych 30-ti dnti na 90 — 120

dnt. Pozdni platby tak miZou ohrozovat platebni schopnost mmcité+.
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8 REALIZACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V této Casti bakalarské prace se zaméfim na vysledky dotazniku. Timto vyzkumem
se pokusim zjistit miru zajmi a pozadavky odbérateld na transparentni protihlukovou

sténu.

Jelikoz spole¢nost mmcité+ je na trhu protihlukovych stén teprve od roku 2011 musi mit
dokonale zanalyzovanou a zmapovanou konkurenci, aby spole¢nost obstala
v konkurenénim boji je potfeba, co nejrychleji a nejefektivnéji reagovat na pozadavky
odbérateli. Z tohoto diivodu jsem realizovala marketingovy vyzkum, na zakladé jehoz
vyhodnocenych vysledkii navrhnu doporuceni pro spole€nost mmcité+, které by meéli

ptispét ke strategii na zavadéni nového produktu na trh.
8.1 Proces marketingového vyzkumu

8.1.1 Definice problému

Cilem spole¢nosti je snaha spolupracovat s odbérateli na vyvoji a realizaci protihlukovych
stén tak, aby co nejlépe uspokojila jejich pozadavky. Jelikoz jsou nabizené protihlukové
stény velmi specifickym produktem, je nutné¢ velmi peclivé analyzovat pfani a potieby

odbeératel. Tento problém se bude snazit vyfesit provedeny marketingovy vyzkum.
Hlavni cil:

e Analyzovat postoje a pozadavky odbérateli (respondentl) pii vybéru

protihlukovych stén.
Dil¢i cile:
e Analyzovat faktory, které jsou pro respondenty pii vybéru protihlukovych stén
rozhodujici.
e Zjistit, co je zdrojem informaci o novinkach v oblasti dopravy a protihlukovych

stén.

e Zjistit potencionalni zdjem o novy produkt.
Predpokladané hypotézy, které jsem si na zdkladé¢ vyzkumu stanovila:

o Alesponn 50 % respondentii projevi spokojenost s transparentnimi protihlukovymi
sténami

e dodavku ,,na kli¢* projevi zajem nejméné 60 % respondentii.
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8.1.2 Plan vyzkumu
Pro ucely vyzkumu jsem vypracovala plan, ktery jsem rozdélila na nékolik ¢asti. V prvni
fad¢ probéhne sbér dat, na ktery navdzu zpracovanim udaji - dat a jejich analyzou

a Vv posledni ¢asti interpretuji dosazené vysledky.

8.1.3 Sbér dat

Spole¢nost mmcité+ chce s novym produktem oslovit v prvé fad€ stavajici odbératele,
proto bude vyzkum proveden vyhradné u nich. Dale zaSlu dotaznik do vytypovanych

stavebnich firem, projektovych kancelafi a n€kolika architekttim.

Sbér dat bude probihat formou online dotazniku na webové strance Www.survio.com.

8.1.4 Zpracovani udaji — dat

Zpracovani dat provadi aplikace pfidruzend k online formulafi. Tato aplikace dokaZze

vyhodnotit veSkeré udaje a prevést je do tabulek ¢i grafi.

8.1.5 Analyza adaji

S dotaznikem jsem se obratila na 40 stavajicich zékaznikl, dalSich 16 dotaznikli jsem
rozeslala do nékolika stavebnich firem a projektovych kancelari. Odpovédi jsem ziskala

pouze od odbératelti mmcité+, téch bylo celkem 23.

8.1.5.1 PHS - obecné

Nejcastéji realizovanymi se ukézaly betonové protihlukové stény s nadpoloviénim podilem
60,87 %. Druhé skoncily hlinikové sendvicové panely s podilem 21,74 %, nejméné
se realizuji transparentni protihlukové panely. ZkuSenosti s transparentni protihlukovou
sténou potvrdilo 82,61 % respondentd. 52,45 % dotazovanych uvedlo spokojenost

S transparentni protihlukovou sténou.


http://www.survio.com/
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Zdroj: (vlastni vyzkum)

Tab. 1: Graf vysledkii

8.1.5.2 Montaz a dodivka PHS
VétSina odbératelli uptednostiuje dodavku na klic. Néktefi odbératelé uvedli, ze si PHS
nekdy montuji sami a jindy zadavaji. Dalsi pak, Ze si realizuji stavebni prace a vykopové

prace pokud jsou potieba a kotveni sloupkt s montazi PHS nechavaji na dodavateli.

M Jind
Montaz a dodavka PHS -
= Na kli¢

H Vlastni

0 20 40 60 80 100

Zdroj: (vlastni vyzkum)

Tab. 2: Montdz a doddvaka PHS

8.1.5.3 Cena

vvvvvvvvvvvv

ptes 91 % dotazanych.
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8.1.5.4 Vlastnosti PHS

Pti vybéru PHS byla v dotazniku na 1. misté¢ cena PHS. Dal§imi pozadavky na kterych
odbératelim zélezi jsou: hmotnost, ochrana proti vandalismu, odolnost vii¢i organickym

rozpoustédlim a v posledni fad¢ design.

Vlastnosti PHS, mira
dulezitosti

M cena

m reference
W kvalita

= zaruka

M Zivotnost

M design

Zdroj: (vlastni vyzkum)

Tab. 3: Viastnosti PHS, dle miry diilezitosti

8.1.5.5 Zdroje informaci o PHS

Respondenti uvadéli rizné zdroje informaci o novinkach v oblasti vystavby dopravni
infrastruktury. Nejvice ze vSech byl uvadén internet a poté odborné casopisy ¢i odborna
literatura.

8.1.5.6 Spokojenost s mmcité+ a.s.

Vsichni soucasni odbératelé jsou se spolecnosti mmcité+ a.s. spokojeni.

8.1.6 Interpretace vysledkii

Marketingovy vyzkum jsem realizovala prostfednictvim online dotazniku na webové
strance Www.survio.com. Oslovila jsem vétSinu soucasnych odbérateli, pro které

spolecnost mmcité+ realizuje protihlukové stény.


http://www.survio.com/
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice na odbyt jdou betonové protihlukové stény, v tésném
zavésu jsou transparentni protihlukové stény a posledni misto zaujimaji hlinikové
sendvicové protihlukové panely. VSechny dotazované firmy se vyjadfili, ze jiz maji
zkuSenosti s transparentnimi protihlukovymi panely. Vice nez polovina dotazovanych
uvedla, ze s TPHS byli spokojeni. Tim se naplnila ma hypotéza ¢. 1 o tom, Ze vice
nez polovina respondenti projevi spokojenost s TPHS. Z bezpe¢nostniho hlediska byla
pro dotazované velmi dualezitd hmotnost PHS, zejména kvili prostupnosti sloZek
integrovaného zachranného systému. Panel musi byt jednoduSe demontovatelny a mél by
umoziovat i snadnou manipulaci (moznost demontaze PHS do 3 az 5 minut). Dalsim
dalezitym aspektem je dle proveden¢ho Setfeni dodavka tzv. ,na klic*. Pozadavky jsou
také kladeny na vztah k Zivotnimu prostfedi, zejména na opatfeni, které by sniZovaly
umrtnost ptactva. Pro odbératele mmcité+ hraji vyznamnou roli pfi vybéru PHS 1 dalsi
vlastnosti, a to zivotnost (min. 30 let), jednoducha oprava pii poSkozeni a snadna udrzba.
Co mé¢ vsak ve vyzkumu nemile piekvapilo, bylo to, Ze odbératelé takika neprojevuji
z4dny zajem o design vyrobkil a ptikladaji mu velmi malou dilezitost. Pro marketingové
ucely bylo dobré zjistit, kde ziskdvaji respondenti informace o inovacich a novinkach
Vv oblasti dopravni infrastruktury. Vyzkum byl zakoncen dotazem, co je pro odbératele
PHS a po ni nasledovali reference, zaruka, zivotnost a nakonec kvalita zvolené¢ho

materialu.
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9 NAVRH DOPORUCENI

mmcitét chce zcela jisté s jejim novym produktem na trhu protihlukovych stén uspét.
Dle zjisténych informaci a dosazenych vysledkd jsem navrhla riiznd opatieni, o kterych

si myslim, ze by spole¢nosti mohla pomoci se vstupem na trh.

Nejslabsi oblasti spole¢nosti mmcité+ je zcela uréit¢ marketingova komunikace. Pro
prezentaci spolecnosti nejsou dostate¢né vyuzivany dostupné nastroje propagace. Zameétila
bych se na prezentovani novych TPHS v odbornych casopisech (PR clanky, inzerce

S kvalitnimi fotografiemi TPHS).

NejdilezitéjSim nastrojem marketingovych komunikaci je osobni prodej. Nebyla jsem sice
pfitomna na Zadném obchodnim jednéni, takze nevim, jak osobni prodej probiha,
ale urcitou pfedstavu o tom, na co klast diiraz pfi osobnim prodeji jsem si za dobu
pusobeni ve spolecnosti mmcité+ udélala. Je dilezité zdiraznovat veSkeré vyhody
a vlastnosti sklenénych TPHS, sd€lovat to, ze v cen¢ vyrobku je design a zaroven estetika

vetejného prostoru.

Vzhledem k tomu, Zze do vystavby dopravni infrastruktury investuje pievazné stat je
potieba cilit marketingovou komunikaci i na ufedniky, ktefi o vefejnych zakdzkach
a o investicich rozhoduji. Problematikou rozvoje stavebni kultury a vzdélavanim arednikt
i Siroké vefejnosti se zabyva analyza Ministerstva pro mistni rozvoj z roku 2012 nazvana
»Analyza stavebni kultury“. Tento material by také mohl spole¢nosti mmcité+ pomoci

v komunikaci pfi osobnim prodeji nebo pii uchézeni se o vetfejnou zakazku.

Zapracovala bych 1 na webové prezentaci spolecnosti mmcité+ (www.mmciteplus.com).
Web obsahuje velmi malo informaci, je nepichledny, design je nepovedeny a nespliiuje
pozadavky na moderni internetovou prezentaci. Myslim si, Ze spole¢nost jako je mmcité,
ktera si zaklada na designu vetejnych prostor, by se na internetu méla prezentovat mnohem
lépe. Vice bych se pokusila vyuzit socidlni sit¢ vénované specidlné architektiim,
projektantim a designérim. Mezi takové socialni sit€ patii napt. www.archilovers.com
nebo server www.archiproducts.com. Tyto webové portaly jsou sice mezinarodni, maji

ovSem dosah 1 v Ceské republice.

Vé&iim, ze ma doporuceni budou pro spole¢nost mmcité+ ptinosem nebo alesponl impulsem

K posunuti se spravnym smérem.


http://www.archilovers.com/
http://www.archiproducts.com/
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10 ZAVER

V bakalaiské préci jsem fesila problematiku zavedeni nového produktu firmy mmcité+ a.s.
na Cesky trh. V teoretické Casti jsem si zopakovala potfebné znalosti k vypracovani celé

prace a tyto znalosti jsem pak aplikovala v ¢asti praktické.

Primarni cil prace byl prizkum ceského trhu v oblasti protihlukovych stén, tento prizkum
jsem provedla metodou PEST analyzy, Porterovi analyzy, SWOT analyzy
a marketingovym prizkumem poptavky po transparentnich protihlukovych sténach
S tvrzeného bezpe€nostniho skla. Po provedeni téchto prizkumi jsem zjistila,
ze spolec¢nost ke své propagaci nevyuziva veskeré dostupné prostiedky, které by vyuzivat
mohla. Nedostatky jsem shledala pfevazné v marketingové komunikaci. VSe jsem

pak shrnula a sepsala navrh doporuceni, které by mély spole¢nosti mmcité+ pomoci.

Velmi Spatny pocit jsem ziskala po provedeni analyzy odpovedi respondentti v dotazniku,
protoze dle vysledkii tohoto vyzkumu zaujimaji spolecnosti realizujici statni zakazky
k designu a stavebni kultufe vztah lhostejnosti. Nejdulezitéjsi je totiz pro vSechny zakazky
cena. Z mého pohledu je takovy piistup realizatord zakazek Spatny. Byla bych rada, kdyby
lidé, co tvoii a navrhuji architekturu vefejnych prostranstvi spolu se stavebnimi firmami,
vice dbali na to, aby obyvatelé¢ a ptfedevsim ti budouci, méli okolo sebe kvalitni a ptijemné
prostiedi pro Zivot. VE&fim, ze mmcité+ se bude aktivné podilet na zméné ptistupu uiednika
1 stavebnich firem k architektufe i designu. Je to vSak béh na dlouhou trat’ a bez pomoci
statu a kvalitniho vzdé€lavani v oblasti stavebni kultury se tento piistup bude ménit velmi
tézce.

Dle mych zkuSenosti a ziskanych informaci z jinych vyspélejSich zemi je na architekturu
vetejnych prostor kladen mnohem vétsi diiraz. Myslim si tedy, Ze na zahrani€nich trzich by
byl pro zavedeni sklenéné transparentni protihlukové stény vétsi potencial. Tyto zahrani¢ni

trhy by také mély byt podrobeny vyzkumu a zjistovani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

TPHS Transparentni protihlukové sténa/y
PHS  Protihlukova sténa/y
/B Zelezobetonové

AL Aluminium (Hlinik)

a.s. Akciova spole¢nost
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

5_;’ sur Vfo Transparentni protihlukoveé stéfzy

I piiloha: dotaznik

Transparentni protihlukové stény
Vazena pani, vazeny pane.
Jmenuji se Monika Vydrova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zliné, Fakulty managementu a ekonomiky.

V soucasné dobé zpracovavam bakalafskou praci na téma ,Prizkum trhu pro zavedeni nového produktu firmy mmcite+, a5 V ramci zpracovani praktické
tasti bych Vas rada pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude zdrojem informaci pro feSeni vySe uvedené problematiky.

Dotaznik je zcela anonymni a ujistuji Vés, Ze informate ziskané timto doteznikem nebudou nijgkzneu?ity. J sou urteny pouze pro vystedky prizkumu. Proto
Vas prosim o zodpovézeni niZe uvedenych otizek azastani zpét na e-mailovou adresu do pondéli 14. 4. 2014.

Instrukce:
U kaZdé uzaviené (resp. Polouzaviené) otazky, prosim, zaskrtnéte kiizkem odpovéd, kierd vyjaduije Va3 nazor. V pfipadé otevené otézky, prosim, Va3i odpovéd vepiite.
Vysledky vyhednoceni dotaznikového prizkumu Vam v pripadé Vaseho zajmu rada poskytnu.

Monika Vydrova

Jaky druh protihlukové stény nejcastéji realizujete?

O betonové

O hlinikové

O transparentni {tvrzené sklo)

O transparentni (PMMA)

O jiné | |

Mate jiZ zkuSenosti s transparentni protihlukovou sténou?

O ano O ne
O jiné [ [

Byli jste vzdy spokojeni s transparentni protihtukovou sténou?

O ano O ne
O jiné | f

Je pro Vas pfi vybéru PHS dileZita hmotnost?
O ano O ne
O jiné [ |

. QZ SUrVIO  on-line dotamiky zdarma - www survio.com




g S u rvio Transparentni protn‘tlukrové stény

Upfednostiiujete viastni montaz PHS nebo dodavku PHS tzv. na klic?

O viastnirealizace O realizace na kit
O jiné | f

Je pro Vas dileZity vztah k Zivotnimu prostiedi pfi vybéru PHS?

O ano O ne
O jiné | !

Hraje pro Vas dulezitou roli pii vybéru PHS design?

O ano O ne
O jiné | J

Evidujete néjaké stiznosti na vandalismus u PHS?

O ano O ne
O jiné | |

Je pfi vybéru PHS v konecném rozhodovani jednim z nejddlezitéjSich faktorl cena?

O ano O ne
O jiné | J

Posuzujete pfi vybéru PHS viastnosti spojené s jeji Zivotnosti? jaké?

O ano O ne
O jaker | |

Jaky je v soutasnosti zajem o transparentni PHS? {odhadnéte podil realizaci v %)

O 10%
O 0%
O30%
O 40%
O Vice? Kolik % ?

Jakeé dalsi specifické pozadavky mate na PHS? Uvedte:
l

 ~survio




;_9_}‘ S urvio Transparentni protiblukove stény

Transparentni PHS se vyznatuje snadnou udrzovatelnosti a odolnosti vidi
organickymrozpoustédLim, jsou pro Vas tyto viastnosti dilezité?

O ano O ne
Ojiné | |

Z jakého zdroje Cerpate informace o novinkach v oblasti vystavby dopravni infrastruktury? Uvedte
zdroje:
I

Co je pro Vas duleZité pii vybéru spoletnosti, ktera realizuje PHS? Sefadte podle dileZitosti.

cena

reference ]
kvalita materialu ]
Fivotnost i
zénuka 1
[ ]
[ ]

jiné

Jak jste spokojeni s produkty spolenosti mmcité+ a.s.?
LYYty [ ] /5

5./1 SUrvio ooline dotazm’ky zarma - www.survio.com




