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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na téma ,Sledovani efektivity prostfedkd na marketing
podniku® v niz bude provedena analyza dvou konkrétnich firem a jejich marketingovych
aktivit. Dale budou vymezeny marketingové nastroje ve firmach. Po provedeni analyzy
budou veskeré marketingovée aktivity firem zhodnoceny a nasledné na né proveden
marketingovy plan a jeho rozpocet a zhodnoceny vlozené naklady.

Prace se sklada z ¢asti teoretické a praktické. V prvni €asti jsou specifikovany pojmy
souvisejici s marketingem, v druhé casti je provedena marketingova analyza a
nasledné proveden marketingovy plan. V zavéru je popsano zhodnoceni vioZzenych
nakladd, navrhy a pfipadna doporuéeni ke zlepSeni.

Klicova slova: marketing, marketingové planovani, fizeny rozhovor, marketing ve
stavebnictvi, stavebni trh, marketingové strategie, komunikaéni mix, marketingovy mix,
ucetnictvi, marketingovy plan

Abstract

Diploma thesis is focused on the theme "Monitoring the efficiency of funds on the
marketing enterprise" which will be performed the analysis of two specific companies
and their marketing activities. Further, they identified the marketing tools in companies.
After analyzing all marketing activities of the companies evaluated and then executed
the marketing plan and its budget. After the introduction of the marketing plans in
companies will be carried out assessment of the embedded costs.

The work consists of the theoretical part and the practical. In the first part are specified
concepts related to marketing, in the second part is performed marketing analysis and
subsequently conducted a marketing plan. In conclusion, the described evaluation of
the embedded costs, the proposals and any recommendations for improvement.

Keywords: marketing, marketing planning, controlled interview, marketing in the
construction industry, construction market, marketing strategies, communication mix,
marketing mix, accounting, marketing plan
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1 Uvod

V dnesni dobé je stavebni trh stavebnimi firmami silné poddimenzovan. Spole€nosti
maji sjednané zakazky v takovém rozsahu, ktery neodpovida jejich vyrobni kapacité.
Zpravidla maji soubézné nékolik zakazek dlouhodobé dopfedu, a proto by se mohlo
zdat, Ze Zadna reklama €i marketingové aktivity nejsou nutné. Tato skute€nost je v3ak
dana soucasnym stavem stavebniho trhu. V okamziku, kdy dojde ke zméné situace a
nabidka zaCne pfevySovat poptavku, spolecnosti, které marketingové aktivity vyviji Ci
se jimi zabyvaji jiz dnes, budou s nejvétsi pravdépodobnosti ve vyhodé.

Kvalitné zpracovany marketingovy plan je jednou z nejdllezitéjSich €innosti pro zdravy
rist firmy. Spole¢nosti tedy musi volit vhodné marketingové aktivity, jak se na trhu udr-
zet a byt atraktivni.

Z tohoto duvodu je marketing v poslednich letech ¢astym zavadécim prvkem
v progresivnich stavebnich spole¢nostech. Zpravidla je vS8ak Spatné prezentovan a
chapan pouze jako reklamni €innost. To je v8ak jen pouha ¢ast marketingu. Také ne-
dochazi k dostatecné zpétné vazbé, zda jsou zvolené marketingové aktivity efektivni a
nedochazi k jejich pravidelnym aktualizacim. Proto byva efektivnost velmi ¢asto zkres-
lena a nic nevypovidajici. Pokud se firma rozhodne investovat do marketingu, méla by
mit cil a vhodna data, ktera budou vypovidajici o jeho efektivité.

Diplomova prace na téma Sledovani efektivity prostfedk(l na marketing podniku bude
¢lenéna na dvé Casti. V prvni ¢asti se budu zabyvat teoretickymi pojmy souvisejicimi s
marketingem a jeho aktivitami. Teoreticka ¢ast prace vytvari koncepéni ramec, ze kte-
rého bude vychazet samotna analyza. Budu se zde zabyvat odbornymi pojmy tvoficimi
zaklad marketingu, ktery plsobi na stavebni trh a samotné podniky, dale marketingové
planovani, marketingové strategie, marketingovy mix, komunikacni mix a marketingovy
vyzkum. Tyto pojmy a strategie, budou nasledné zhodnoceny v rdmci praktické ¢asti,
zejména ve zvolenych analyzach.

Cilem diplomové prace je zaméfit se na aplikaci marketingovych analyz v praxi na
dvou stavebnich firmach. V této €asti bude proveden popis a analyza provadénych
marketingovych ¢innosti. Dale budou vymezeny marketingové nastroje téchto staveb-
nich firem. V posledni fadé bude také proveden marketingovy vyzkum pomoci fizené-
ho rozhovoru v obou firmach.

Z téchto cilt budou nasledné stanoveny vystupy prace, které zjistime diky marketingo-
vym analyzam provedenych v praktické Casti diplomové prace. Vystupem diplomové
prace bude zhodnoceni efektivity viozenych nakladd obou firem na marketingovou
kampan ve vztahu k obratu podniku. DalSim vystupem je navrhnout efektivni a kon-
krétni rozpoCet pro marketing kazdé z firem. Soucasti vystupl prace budou i mé po-
znatky a mnou navrzené navrhy a doporuceni ke zlepSeni riznych element( firem.
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2 Marketing

Pod slovem marketing si ¢asto mnoho lidi milné predstavuje reklamu a prode,;.
Marketing v dnesni dobé je vSak nutné vnimat jako uspokojovani potreb zakaznika,
jak fika Kotler. Marketing neprobiha jen na za¢atku daného produktu, ale je soulasti
vyrobku po celou jeho zivotnost. Jeho cilem je udrzet si stalé zakazniky a pfilakat nové
pomoci nového vzhledu nebo vykonu produktu. Hlavnim cilem marketingu je
pochopeni a znalost zakaznika natolik, aby mu byla sluzba nebo vyrobek vytvofen na
miru a tedy se prodaval sam. Pokud spravné pozname potfeby zakaznika a
vytvofime produkt, ktery poskytuje vysoké hodnoty a je ucinné distribuovan a
propagovan prodava se snadno. [1, str. 38]

Prikrylova tvrdi, Ze marketing ma plvod v potfebach a pfanich lidi. Lidé v dnesni dobé
maji spoustu potfeb a pFani, kterymi se snazi uspokojit pocit nespokojenosti.
K uspokojeni potfeb slouzi cela fada vyrobku a sluzeb. Tyto vyrobky a sluzby je mozné
ziskat sménou, vlastni vyrobou, zcizeni nebo zebranim. [8, str. 16]

Marketing pfedstavuje zajiStovani zbozi nebo sluzeb k uspokojeni pozadavkl
zakaznikld. Jinak feCeno jde o vyhledavani toho, co zakaznik chce a srovnavani
produktll spolecnosti s témito potfebami v pribéhu vytvareni zisku spole¢nosti.
Usp&sny marketing, jak tvrdi John Westwood, znamena mit vyhovujici produkt na
spravném misté ve vhodny &as a jistotu o informovanosti zakaznika ohledné produktu.
[3, str. 11]

Dufek tvrdi, ze marketing pfedstavuje orientaci spole¢nosti na trh. Jedna se o
poptavkové zamérenou spoleCnost. Marketingova koncepce je zaméfena na Cinnosti
blizké trhu (propagace a prodej), také na Cinnosti podniku, které predstavuji vyroba,
investovani, materialové hospodarstvi, praci s lidmi, financovani, u€etnictvi, planovani
apod. Veskeré tyto Cinnosti podniku vedou k jedinému a to k poskytovani zbozi a
sluzeb, které povedou k uspokojeni poptavky na trhu a tim i uspokojené potieb
zakaznik(. V dnesni dobé se vyrobci pfevazné orientuji na zakaznika, ale je nutné
akceptovat pfani obchodu. [6, str. 8]

Miroslav Foret tvrdi, Ze marketing byva Casto zaménén za obchodni & reklamni
¢innost. Definuje marketing jako pfistup k podnikani, ktery neni nahodny, ale naopak
pomoci integrovanych, objektivnich a komplexnich postupl utvafi nejpfihodnéjsi
vychodiska pro spolecnost. Prikladem, ktery uvadi je vS§imavost zakaznik( o to, co
chtéji a co je pro né prednéjsi, jejich pfani, touhy a potfeby. Stejné dulezité je znat i
nabidku a pfednosti nebo nedostatky konkurent. Uvadi, Zze Clovék by si vSak nemél
pfedstavovat zakaznika jako vSevédouciho a neménného, ale Ze je mozné ho
informovat a poucit o novinkach. Marketing by mél stavét podle Foreta na poZadavcich
a potifebach zakaznika a snazit se zvysit pravdépodobny uUspéch na trhu. [17, str. 9 -
11]

Podle mého se marketing nachazi v kazdém jednani firmy. Nejvice se pfiklanim
k definovani pana Kotlera. Marketing by mél slouzit k identifikaci potfeb a pFani
zakaznika a firma by v zavislosti na to méla postavit marketingovou koncepci
spoleCnosti. Je ovSem nutné i reagovat na pozadavky trhu. Pokud firma spravné
stanovi potfeby a prani zakaznika a bude pruzné jednat na zmény trhu, méla by
vytvofit produkt, ktery by se prodaval sam. Netvrdim vsak, Ze by reklama a propagace
nebyly pro marketing firmy dalezité. Pro spravny marketing a jeho koncepci je nutné
vyuzit vSech ukonu, jak téch vice dulezitych tak i téch méné.
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2.1 Marketingova koncepce

Prvnim z marketingovych principl je podle Coopera koncepce neboli filozofie
marketingu. Pokud akceptujeme tuto koncepci, tedy vyuzijeme trzné orientovany
managment, ktery upfednostriuje potfeby zakaznika. Marketingova koncepce je pro
firmu hlavné pocitem jistoty a moznost pro rozvoj zisku podnikatelskych aktivit. Pokud
se zaméfime na trzni orientaci, plati, Ze pokud nejsou Zadni zakaznici, neni ani
podnikani. [7, str. 19]

Podle Kotlera znazorfiuje marketingova koncepce vzajemné propojeni a navaznost
jednotlivych €asti marketingové koncepce. Marketingova koncepce zahrnuje: potfeby,
prfani a touhy, produkty a sluzby, uspokojeni, kvalitu, hodnotu, sménu, transakci a
vztahy, trhy. [1, str. 39]

Potieby,
prani,
poptavka

-

Marketingova
nabidka

i £ (produkty,
KLICOVE luzbya
MARKETINGOVE z4zitky)
KONCEPCE

L

Sména
g Hodnota a

spokojenost

transakce a
vztahy

Obrazek €. 1: Marketingova koncepce, [Zdroj: 1, str. 38], vlastni zpracovani

2.1.1 Potreby, prani, poptavka

Koncepci, na které marketing stavi je potreba. Co, potfeba znamena? Jedna se o
pocit nedostatku. Zakladni potfebou Clovéka je potrava, oSaceni, teplo, bezpedi a
socialni potfeby (seberealizace a poznani), které dokaze dnesni spoleénost uspokojit.
Pokud dojde k neuspokojeni potfeb, tak se snazime najit pfedmét, ktery nas uspokoji
nebo se pokousime potfebu omezit a uspokojit né¢im co je dostupné. [5, str. 26, 27]
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NADSTAVBA

ZAKLADNA

Obrazek €. 2: Hierarchie potfeb podle Maslowa, [Zdroj: 6, str. 27], vlastni zpracovani

Prani ztéleshuji lidské potfeby tvofené vnéjsi kulturou a osobnosti jednotlivce. Pfani
jsou tvofena spole€nosti a k jejich popsani slouzi predméty, kterymi uspokojime
potfebu. [14, str. 54]

Lidské potfeby jsou omezené na rozdil od pfani, ktera neznaji mezi. Zdroje k naplnéni
prani jsou vSak omezend, proto voli produkty, které za urcitou vydanou ¢astku pfinesou
nejvétsi mozné uspokojeni. Pokud Clovék je schopen dané pfani zaplatit méni se pfani
na poptavku. [1, str. 41]

2.1.2 Marketingova nabidka — produkty, sluzby a zazitky

Jednd se o kombinaci produktl, sluzeb, prozitki a informaci nabizenych trhem
k uspokojeni potieb nebo pfani. Marketingova nabidka neni omezena pouze na fyzické
produkty, ale nabizi i sluzby. [1, str. 41]

Produktem se budeme podrobnéji zabyvat v Marketingovém mixu, ale nyni si alespon
fekneme, co si pod pojmem produkt mizeme predstavit. Produktem je tedy mysleno
vSe, co spoleCnost nabizi zakaznikovi (spotfebiteli) k uspokojeni hmotnych i
nehmotnych potfeb. [5, str. 29]

Sluzbou jsou aktivity, benefity a uspokojeni nabizeného produktu, ktery je na prode;.
Sluzby nejsou hmotné a nepfinaseji zadné vlastnictvi. [1, str. 615]

Vyrobci se Casto nezabyvaji jen zakladnimi vlastnostmi vyrobku, ale snazi se vytvaret
poselstvi a zkusenost znacky. [1, str. 42]

2.1.3 Hodnota a spokojenost

Jak si lidé vybiraji mezi Sirokou nabidkou produktd a sluzeb? Rozhodnuti uskute&riuji
na zakladé vnimani hodnoty poskytované sluzbou nebo produktem. Hodnotou pro

15



zakaznika tedy vnimame jeho hodnoceni produktu a miru uspokojeni jejich potfeb. [5,
str. 28]

Spokojenost nebo uspokojeni zakaznika je zavislé na naplnéni ocekavani v ramci
produktu. Kdyz jsou o€ekavani nenapinéna je zakaznik nespokojen, pokud produkt
oCekavani naplni je zdkaznik spokojeny. Dojde-li k pfedéeni oCekavani je zakaznik
pfimo nadSen. Marketingové spolecnosti jsou pro uspokojeni zakaznika ochotny udélat
v8echno, nebot védi, Ze pokud u nich zakaznik nakoupi a bude spokojen, fekne o
svych dobrych zkugenostech ostatnim. Casto, proto spolegnosti nabizi jen splnitelné
véci a v zavéru splni néco navic, aby nadchly zakaznika. [1, str. 43]

2.1.4 Sména, transakce a vztahy

Sménou rozumime ziskani pfedmétu za nabidnutou kompetenci. Obé strany se
mohou sami svobodné rozhodnout, zda sménu provedou. Nejcastéji se sménuje zbozi
(produkt) za penézni prostfedky, ale mize dojit k tzv. bartru coz je vzajemna vyména
zbozi nebo sluzeb. [5, str. 27]

Pokud dojde ke sméné, nasleduje transakce. Jedna se o vyménu hodnot mezi dvéma
stranami, kde jsou zahrnuty dohodnuté podminky, ¢as a misto dohody. [14, str. 57]

Vztahy nebo v marketingu také vztahovy marketing se snazi vybudovat dlouhodobé
vztahy nejen se svymi zakazniky, ale také s distributory, prodejci a dodavateli.
K vytvofeni téchto vztahl se snazi poskytovat kvalitni produkty, dobré sluzby a
rozumné ceny, jimiz utvareji socialni a ekonomické vazby. [1, str. 44]

2.1.5Trhy

Na trhu se setkavaji potencialni kupujici urcitého vyrobku s prodavajicim. Kupujici
spojuje stejna potfeba nebo prani, které je uspokojovano pomoci smény a vztahu. [1,
str. 44]

Pokud se jedna o skupinu sdilejici stejna pfani a potfeby nazyvame ji trznim
segmentem. [5, str. 29]

2.2 Koncepce spole¢enského marketingu

Pfedpokladem koncepce spoleCenského marketingu je, aby spole€nost identifikovala
potieby, pfani a zajmy cilovych trh( a nasledné zajistila jejich uspokojeni lépe a
efektivnéji nez konkurence a to takovym zplsobem, aby nedoslo ke snizeni uzitku
zakaznika a spoleCnosti. Koncepci spoleCenského marketingu znazornuje pyramidy
Obrazek ¢&. 3. [1, str. 53]
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Spotiebitelé

Spoleénost

(lidsky blahobyt)

Firma

(uspokojeni prani) (zisky)

Obrazek €. 3: Pyramida koncepce spoleCenského marketingu, [Zdroj: 1, str. 53],

vlastni zpracovani

2.3 Marketing ve stavebnictvi

Pokud se zaméfime pfimo na stavebnictvi a marketing ve stavebnictvi, narazime na
unikatnost nékterych aspektt, které se v jinych odvétvich narodniho hospodarstvi
nenachazi jak tvrdi Pleskaé a Soukup. Zvlastnosti vyskytujici se ve stavebnim
marketingu: [11, str. 43]

Stavba jako vyrobek: [22, str. 72-73]

Vzdy pevné spojena s pozemkem a je realizovana dle potieb investora
(zadkaznika)

Nemovitd, nakladna, rozmérna, s dlouhou Zivotnosti majici unikatni povahu

Realizace je ¢asové narocna a v jejim prabéhu muze dojit ke zméné vnitinich a
vnéjSich faktorl

VétSinou je urCena pfedem znamému zakaznikovi a vznika ve spolupraci s nim
Vyzaduje opakované budovani stavenisté

Sezdnnost stavebni vyroby vzhledem k zavislosti na klimatickych podminkach
Vysoka naro¢nost na lidskou praci (velky pocet pracovnikl riznych profesi)

Velka spotfeba materialu, ktery je naro€né dopravit a manipulovat s nim
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Stavba na rozdil od jinych produktd neni expandovana za zékaznikem, ale je
vyrabéna na misté (vyroba se pfesouva za zakazkou)

Stavebni trh: [11, str. 44]

Je zna€né naro¢ny na kapital a jeho nasledny obrat

Smlouva o dilo tedy smlouva mezi investorem a dodavatelem je ponékud
komplikovana a unikatni

Dulezitym faktorem je zda se jedna o vefejného nebo soukromého investora
Zpusob zadavani stavby, zda se jedna o vybérové fizeni, smluvni ceny apod.
VyznacCovan vysokou citlivosti poptavky na stav narodniho hospodarstvi

Podnikatelé na stavebnim trhu (stavebni firmy, projektanti a vyrobci stavebnich
hmot na strané nabidky) musi byt autorizovani

Zvlastnosti stanoveni ceny stavby: [11, str. 44]

Ve smlouvé o dilo je pfedbéZny rozpocet stavby
Cena stavby je jedine¢na

Tvorba ceny realizace stavebnich dél, projektovych a inzenyrskych praci je
odlidna

S ohledem na Zivotnost staveb si konkuruji existujici nemovitost a nové budovy

V porovnani s pramyslem pro stavebnictvi plati: [22, str. 76 - 77]

Stavby nejsou vyrabény do zasoby

Na prubéh stavby pusobi klimatické vlivy

Vyroba ve vétsiné pfipadu unikatni (individualni)

Pracovisté u stavby tzv. stavenisté je doCasnym mistem vyroby
Velky vykyv pracovniku

Manualni naro¢nost

Stavba je velkych rozmérd a hmotnosti

Stavba je nepfemistitelna a pevné spojena s pozemkem
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2.3.1 Marketingové nastroje ve stavebnictvi

Aby doSlo k naplnéni cild marketingového procesu, nemizeme jen provést analyzu a
strategickou Uvahu. Je nutné pouzit marketingovych nastroju a vzajemné je propojit,
tak, aby marketingovy proces a jeho celistvost fungovaly a doslo k projeveni systému
pfedpokladaného chovani firmy na trhu. [11, str. 52, 53]

Mezi marketingové nastroje patfi: [11, str. 53]

Segmentace trhu
Marketingovy mix
Marketingové analyzy a prognozy

Marketingové planovani

O v8ech se budeme podrobnéji bavit v nasledujicich kapitolach.

3 Trh

Trh mGzeme chapat jako: [6, str. 23]

souhrn nabidky a poptavky, které vytvareji cenu
misto kde dochazi ke sméné zbozi
organizaci tvofenou lidmi napf. dodavateli a spotfebiteli

prodej nebo sménna Cinnost

jak tvrdi Jaroslav Dufek.

Kotler se diva na trh nejen z pohledu marketingu, ale i ekonomického. Pro ekonomy
vyjadfuje trh vSechny prodavajici a kupuijici, ktefi sménuji vyrobky nebo sluzby. Pro
ekonomy je dulezita struktura, chovani a vysledky kazdého trhu. Z hlediska marketingu
vyjadfuje trh v8echny stavajici i potencialni kupujici vyrobku a sluzeb. Kotler dale déli
trh na: [1, str. 426, 427]

potencialni trh — zakaznici, ktefi maji zajem o urcity vyrobek a sluzbu [1, str.
426]

dostupny trh — zdkaznici maji zajem o vyrobek Ci sluzbu, maji dostatecny pfijem
a maji dostupnost k témto vyrobkim nebo sluzbam [1, str. 427]

penetrovany trh — jedna se o zakazniky, ktefi si urCity vyrobek nebo sluzbu
zakoupili [1, str. 427]
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Roman Kozel Fika, ze trh je prostorem, ktery predstavuje nebliz§i okoli firmy, kde se
spole€nost pohybuje spolu s dalSimi u€astniky trhu. Subjekty, které se pohybuji na
stejném trhu, mohou firmu omezovat nebo ji na trhu pomahat. Proto je nutné se na trhu
umét orientovat, protoze ovliviuji nasi poptavku po produktech. Podle zakaznik(
rozliSujeme trh na spotfebitelsky, pramyslovy, obchodni, vladni, nevydéle¢ny a
mezinarodni. [9, str. 33]

Trh obsahuje v8echny produkty nebo sluzby, které jsou chapany zakazniky jako
prostfedek k uspokojeni potieby jak tvrdi Malcolm McDonald. Dale fika, Zze €astym
problémem spolecnosti je, ze se zaméfuji pouze na cilovy trh a cilovy produkt, coz bez
dostatku védomosti maze k potizim. [2, str. 117]

Myslim si, ze vS8echny definice trhu, které jsem zde zminila, vlastné tvrdi to stejné.
Nejvice se mi v8ak libi definice pana Dufka, protoze je jednoducha, stru¢na a jasna.
Takze pokud si to shrneme: na trhu dochazi ke stietu nabidky s poptavkou, dale je to
misto, kde dochazi ke sméné zboZi a transakcim a v neposledni fadé se tu stietavaji
zakaznici s dodavateli a vyrobci.

Trh jsme si jiz definovali, proto bychom si méli pfibliZit, co se nachazi v blizkosti firmy.
Jde o konkrétni trh tzv. mikroprostfedi. Makroprostfedi ovliviiuje firmu a jeji postoj. Co
v8e zahrnuje makro a mikro prostfedi viz obr. [9, str. 25]

Demografie

. o Pfiroda
Zakaznici

Konkurenti Distributofi

Legislativa
Ekonomika

Dodavatele Vefejnost

Inovace
(technologie

Obrazek €. 4: Marketingové prostredi, [Zdroj: 9, str. 25], vlastni zpracovani
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Mikroprostredi

Mikroprostfedi zahrnuje zakazniky, konkurenci, distributory, dodavatele a vefejnost.
VSechny tyto subjekty trhu si podrobnéji popiseme v kapitole 3.4 Subjekty stavebniho
trhu. [9, str. 25]

Makroprostredi

1. Demografické vlivy

Trhy vytvareji lidé, proto je nutné zkoumat obyvatelstvo v ramci
demografie jako celek. Je zkouman stav a zmény poctu obyvatel,
hustota, vékova struktura, struktura pohlavi, zaméstnani, socialni
slozeni. Tento zdroj je podstatny pro nabidky firmy. [14, str. 101]

2. Ekonomickeé vlivy

Smér ekonomiky ovliviiuje kupni silu a vydaje obyvatel a urCuje tak
moznosti podnikani. Koupéschopna poptavky a kupni sila jsou
dllezitymi faktory ekonomiky. Ekonomicka uroven zemé je dana
ukazateli HDP, mira nezaméstnanosti, mira inflace, ménovy kurz,
danova politika, dostupnost uvérld apod. V dnesni dobé si skupiny
obyvatelstva mohou dovolit luxusni zboZi a na druhé strané jsou skupiny
lidi, ktefi jsou schopni uspokojit jen své zakladni zivotni potfeby. [10, str.
51 -52]

3. Legislativni vlivy

DalSim faktorem ovliviujici trh je legislativa a normy vydané statem,
které slouzi k ochrané spole¢nosti, spotrebitele, vliadni instituce apod.
Jde o systém zakonu, vyhlasek a predpist, které zahrnuji vliv viadnich
organu a odborovych organizaci. [17, str. 24]

4. Pf¥irodni viivy

Pfirodni zdroje, které firma pouziva pro svou vyrobu, nebo jinou &innost
nabyvaji ¢im dal véts§iho vyznamu pro rozhodovani. Je to proto, Ze si
¢im dal vice uvédomujeme nenavratnost nékterych pfirodnich zdroji a
ni¢eni zivotniho prostfedi nasim zasahem. Proto dochazi k zpfisfiovani
norem, omezovani dostupnosti surovin, zvySovani cen energii apod. coz
je podstatné pro podnikani a jeho zdroje. [9, str. 28 - 29]

5. Inovacni vlivy

Technologie jsou v dnesSni dobé jednou znejvice a nejrychleji se
rozvijejicich slozek marketingu. MizZe byt konkurenéni vyhodou, pokud ji
umi firma dobfe vyuzit, ale zaroven pro firmy, které si pokrok dovolit
nemohou nebo neuméji potencial vyuzit a omezuje je to tak ve vyhodé.
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V dnedni dobé se tak Casto stykame se zkracovanim Zivotnosti
produktl. [17, str. 24]

6. Socialni a kulturni vlivy

e Socialné kulturni prostfedi si lidé vytvareji sami. Vlivy tohoto prostiedi
utvari charakter spotfebniho a nakupniho chovani. [9, str. 31 - 32]

3.1 Segmentace trhu

Pfirozenou vlastnosti trhu je rozdéleni do homogennich skupin, ve kterych se
nachazeji zakaznici, které poji stejné potfeby a prani. Jeden z nejvétSich omyll je
segmentace a priory. Casto je uvadéno, ze zakladem identifikovani segmentd je je
demografie, geografie apod. zminéné nize. Malcolm McDonald tvrdi, ze tento pfistup je
Spatny. Jako pfiklad udava dva lidi na jedné ulici, ktefi z geografického hlediska jsou
stejni, ale nechovaji se stejné. Zbozi a sluzby jsou distribuovany, vyrabény a vyuzity
tak, Zze utvareji skuteény trh. Ukolem je porozumét struktuie tohoto trhu, tedy jak
pracuje a jaké nakupni segmenty byly vyuzity. [2, str. 118, 125]

Westwood tvrdi, Zze na trhu se pohybuji zakaznici majici rizné potfeby. Proto
nepozaduji ten samy produkt a nemaji stejny uzitek z produktu. Dokonce jeden produkt
nebude nakupovan se stejnymi divody. Segmentace tedy slouzi ke zkoumani trhu, na
kterém se spoleCnost pohybuje a na kterém by méla byt. V ramci toho je nutné si urcit
zakladnu zakazniku jako skupinu, ktera ma stejné nebo podobné potieby. Tyto skupiny
predstavuji segment trhu. [3, str. 25]

Zakaznici jsou lidé jak tvrdi Kotler a kazdy ¢lovék ma rlzné pfani a potfeby. Firmy si
jsou védomy faktu, Ze nemohou uspokojit vSechny, alesporn ne vSechny stejnym
zpusobem. Proto spole€nosti vyuzivaji segmentaci trhu, ktera slouzi k rozdéleni trhu.
Firmy si proto zvoli segmenty trhu a pro né vytvofi strategii, ktera jim pomuze tyto
segmenty efektivné obsluhovat. [1, str. 66]

Podle mého nazoru nemlze ani segmentace urcit pfimo zakazniky, na které by se
méla spole¢nost zaméfit avSak je dobry nastrojem jak se zaméfit na uzsi okruh
zajemcul. Priklanim se k Malcolmovi McDonaldovi, Ze urCovani segmentl pomoci
geografie, demografie apod. neni idealni, protoze i tak nejsou lidé v téchto podminkach
stejni a maji rizné smysleni. Proto si myslim, Ze by se v ramci segmentace méli firmy
prevazné zaméfit na skuteCny trh. Ale chapu, Ze tento systém je jiz zavedeny a ziejmé
néjakym zplsobem funguje, proto jej ani pfimo nezatracuiji.
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Pii segmentaci trhu volime nasledujici postup:

Trzni segmentace Trzni targeting Trzni positioning

» Stanovime si hlediska « Stanovime kritéria » Definujeme pristup,
pro identifikaci trznich pritazlivosti kazdého ze ktery by méla firma
segmentt segmentt zaujmout na kazdém

» Uréime zakladni » \lybereme cilové z cilovych segmentu
charakteristické rysy segmenty » Udélame marketingovy
plan pro cilové trhy (pro
kazdy zviast

Obrazek €. 5: Trzni segmentace, [Zdroj: 1, str. 457], vlastni zpracovani

Hlediska pro identifikaci trznich segmentti: [6, str. 24]

a. Geografické (zemé, obec, atd...)

b. Demografické (pohlavi, vék, atd...)

c. Socialné ekonomické (profese, nabozenstvi, atd...)

d. Sociologicko psychické (Zivotni styl, zaliby, atd...)

e. Motivaéni (uzitek, pfijemny poctit, atd...)

f. Citlivost na marketingové nastroje (cena, kvalita, sluzby, atd...)
Aby byl trzni segment vyuzitelny, musi spliovat podminky: [6, str. 24], [1, str. 483]

e Méfitelnosti — musime byt schopni zméfit velikost segmentu a jeho kupni silu a
zisky

e Vyznamnosti — segment ma dostatecnou velikost a vynosnost
¢ Dostupnosti — je dosazitelny a obsluhovatelny
e Akceschopnosti — propagace firmy a osloveni daného segmentu

3.1.1 Targeting

Poukazuje na hodnoceni jednotlivych segmentl trhu v ramci jejich atraktivity a volbu
jednoho nebo vice cilovych segmenti. Spole¢nost s ohledem na konkurenci hodnoti
sveé silné stranky a pocet segmentu, které dokaze efektivné obslouzit. [1, str. 67]

3.1.2 Positioning

Jinak feceno jde o samotné umisténi produktu do predstav cilovych zakaznikl ve
srovnani s konkurenénimi vyrobky. Positioning miUzZe byt Casto cestou k nasemu
uspéchu, ale pokud jej zalozime na mnoha faktorech, muze plsobit zmatené a
neduvéryhodné pro zakaznika. Je nutné, aby si spole€nost stanovila Zadanou pozici a
podnikla takova opatfeni, ktera daji informaci o pozici produktu zakaznikim. [14, str.
170 - 171]
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3.2 Stavebni trh

Stavebni trh je mikroprostfedim, kde dochazi k realizaci mnoha aktivit. Co se tyCe
marketingu je potfeba rozliSovat stavebni subtrhy trh realizace stavenich dél, trh
stavebnich hmot a technologickych celkl, trh stavebniho servisu a trh nemovitosti.
VSechny subtrhy jsou vzajemné propojeny vazbami znazornéné v Pfiloze €. 1 a jsou ve
stavebnictvi nenahraditelné [11, str. 56]

3.2.1 Mikroprostredi

Stfedem celého stavebniho trhu je trh realizace stavebnich dél, kde dochazi ke
vzniku stavebniho dila a stfetava se zde poptavka (investor) s nabidkou (stavebni
firma). Vyslednym produktem je stavebni dilo tzv. novostavba nebo rekonstrukce Ci
modernizace stavajici stavby. [11, str. 56]

Trh stavebnich hmot je zalozen na vztahu vyrobce a odbératele, kdy jsou nabizeny
stavebni hmoty. Jaké hmoty budou vyuZity, ovliviiuje investor s projekéni kancelafi.
[23]

Trh stavebniho servisu je sloZzen z trhu projekénich a poradenskych kancelafi a
trhu stavebnich stroja a zarizeni. Na trhu projekénich a poradenskych kancelafi
dochazi k nabidce sluzeb projekénich a poradenskych kancelafi moznym investoram.
Na trhu stavebnich stroju a zafizeni dochazi ke stfetu vyrobcl, prodejct zafizeni spolu
se zhotoviteli staveb, které tyto vyrobky poptavaiji. [11, str. 56, 57]

V trhu nemovitosti pusobi existujici i potencialni vlastnici nemovitosti, investofi. Tito
subjekty ovliviiuji vyvoj stavebniho trhu. [22, str. 27]

Na veskera jednani subjektl trhu dohlizi organy statni spravy a reguluji jejich
chovani. Tuto funkci zastava stavebni ufad, ktery reguluje zastavéna uzemi obce a ve
volné krajiné, urCuje typ, velikost, vzhled a vyuzivani stavby. Nejvice tento ufad
ovliviiuje investora ohledné Uuzemniho, stavebniho a kolaudaéniho fizeni. Na projekéni
kancelar puasobi diky stanovenym normam, pozadavkim ohledné technologii apod. V
ramci realizace dochazi ke kontrole zhotovitele, zda dodrzuje veskeré podminky
stanovena v rozhodnuti 0 umisténi stavby a stavenim povoleni. [11, str. 57]

3.2.2 Makroprostredi

Na stavebni trh pUsobi i vnéjsi okoli tzv. makroprostfedi. Mezi hlavni faktory, které
ovliviiuji stav, a dlouhodoby vyvoj stavebniho trhu v kazdém okamziku patfi: [11, str.
59]

o Celkovy stav hospodarstvi — nejen momentalni, ale i budouci (HDP, inflace,
mira nezameéstnanosti, vyvoj statniho rozpoctu apod.) [11, str. 59]

e Stav techniky a technologie — pokrok a inovace, kdy na zmény musi firmy
reagovat, aby nedoslo k bariéfe pfi vstupu do daného segmentu [22, str. 20]
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e Demograficky vyvoj — rozlozeni obyvatelstva, koncentrace obyvatelstva,
celkovy pocet a jiné maji vliv na odhad velikosti pfipadné poptavky stavebnich
praci v uréitych segmentech [22, str. 20]

e Pravni a legislativni ramec hospodarstvi véetné stavebnictvi — jedna se o normy
a zakony, které museji firmy dodrzovat a respektovat [11, str. 61]

o Ekologie — dodrzovat normy a zakony s ni spojité a realizovat stavebni dila s
ohledem na ochranu Zivotniho prostfedi [11, str. 62]

3.3 Segmentace stavebniho trhu

Stavebni trh nema jednotvarny ani univerzalni charakter. Je slozen ze subtrh, které
jsou propojeny vzajemnymi vazbami. Kazdy ze subtrh( naplfiuje potfeby a prani
zakaznika a realizuje vyrobu a odbyt kapacit firmy s ofekavanou vynosnosti. Trhy
uvedené v kapitole 3.1.1 Mikroprostfedi je nutné dale ¢lenit. Tyto ¢asti nasledné tvori
stejnorodé celky tzv. segmenty trhu. [11, str. 64, 65]

3.4 Subjekty stavebniho trhu
Jedna se o subjekty, které pusobi na stavebnim trhu a jeho subtrzich:
Investor

Je FO nebo PO, ktery financuje a také vétSinou zabezpecluje pfipravu a realizaci
stavby. Nasledné je vétSinou majitelem nebo uzivatelem stavby. [23]

o Soukromého: to je osoba, ktera vklada do stavby soukromé penézni prostredky
a je tak investorem individualnim to jsou domacnosti a podnikatelské subjekty
nebo institucionalnim coz jsou banky a pojistovny [11, str. 62]

e Vefejného: osoby, které do stavby vkladaji vefejné finance, jsou to obce, mésta,
statni organy apod. [11, str. 62]

Stavebnik

PO, FO zada a stavebni povoleni nebo ohladuje, ze bude stavba provedena. Je
osobou provadgjici stavbu. Nemusi byt viastnikem stavby. [24]

Uzivatel
Osoba, ktera hotové stavebni dilo uziva. [11, str. 63]
Kupujici

Osoba, ktera kupuje pozemek nebo stavbu. [11, str. 63]
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Zhotovitel (dodavatel)

Dodavateli jsou jak firmy, tak i jednotlivci, ktefi poskytuji spoleCnostem potfebné zdroje
k vyrobé ¢i sluzbam. Aby spole€nost fungovala, je potfebné zvolit vhodné dodavatele,
protoze jsou velmi dllezitym aspektem firmy. [14, str. 104]

Ve stavebnictvi dodavatelé uskute€riuji stavebni a montazni prace na stavbé. Kazdy
dodavatel muze mit dohodu se subdodavateli, ktefi se podileji na stavbé napf.
dodavkou materialu. [11, str. 63]

Vyrobci a prodejci stavebnich hmot a technologickych celki

FO nebo PO, které vyrabéji a prodavaji stavebni hmoty nebo technologické celky,
které jsou zabudovany do stavebniho dila. [11, str. 63]

Vyrobci a prodejci stavebnich stroju a zarizeni

Osoby FO nebo PO charakteru zabyvajici se vyrobou a prodejem stavebnich stroji a
dalSich zafizeni. [11, str. 63]

Projekéni a poradenské kancelare

Projekcni kancelafr dodava projekt stavby a vykonava projekcni prace. Je samostatnym
podnikatelskym subjektem nebo muize fungovat jako souéast stavebni firmy.
Vypracovava veskeré stupné projektové dokumentace, je dozorem b&hem realizace
stavby a muze zajistovat inzenyrskou €innost. [22, str. 29]

Inzenyrské kancelare

FO nebo PO zajistujici sluzby pro jednotlivé subjekty trhu. Jedna se o sluzby zajisténi
projektové dokumentace stavby, =zajiSténi vefejnopravnich projednani stavby,
vykonavani odborného dozoru béhem vystavby nebo poradenské Cinnosti. [11, str. 63]

Domacnost (zakaznici)

Doméacnost vstupuje na trh jako poptavajici. Poptavkou domacnosti je realizace
stavebniho dila, projektova dokumentace, inZenyrska cinnost, stavebni hmoty a jiné
komponenty, stavebni stroje a zafizeni a v neposledni fadé nemovitosti, kdy je
domacnost na strané kupujiciho tedy zakaznika. [11, str. 64]

Developer

Je organizatorem a Fidicim prvkem vystavby projektd. Sam stavbu vétSinou nevyuziva,
ale prodava ji na trhu s nemovitostmi nebo ji nabizi k pronajmu. Developerem muze byt
jak realitni kancelaf, inZenyrské organizace tak stavebni firma. Developer zajistuje
prazkum trhu a okoli, formuluje podnikatelsky zamér, vyhledava a ziskava vhodny
pozemek, provadi vefejnopravni projednani projektu, zajistuje financovani projektu a
obstarava prodej Ci pronajem stavby. [22, str. 29]
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Prodejci nemovitosti

Subjekty nabizejici a prodavajici pozemky a stavby na trhu nemovitosti. V roli prodejce
jsou realitni kancelare, developefi a domacnosti. [11, str. 64]

Organy statni spravy

Organem statni spravy, ktery nejvice zasahuje do oboru stavebnictvi je stavebni Urad.
Probiha zde uzemni, stavebni a kolaudacni fizeni. Stavebni ufad vystupuje jako
dozorce a regulator vystavby na daném uzemi. DalSimi u€astniky jsou dotéené organy
statni spravy, napf. hasici, hygiena, energeticka inspekce apod. Subjekty sleduji své
zajmy a cile. Na trhu vystupuji jak na strané nabidky tak poptavky. [22, str. 29-30]

Konkurence

SpoleCnosti se vramci svého zaméfeni nachazeji v konkurenénim prostiedi.
Marketingova koncepce vybizi spoleCnost k dosaZzeni a nabidnuti vy3Si hodnoty
zdkaznikovi nez nabizi konkurence. AvSak kazda firma si musi nalézt svou
marketingovou koncepci, diky niz dostane svilj produkt a své jméno do podvédomi
zakaznikd. [9, str. 37]

Verejnost

Chapeme jako skupinu lidi majici zajem na schopnostech firmy. Setkavame se sedmi
typy vefejnosti: [1, str. 134]

e Finan¢ni instituce: ovliviuji zisk finan¢nich prostfedkd. Jedna se o banky,
akcionare a investiéni spoleénosti. [1, str. 134]

¢ Meédia: jde o noviny, Casopisy, televizni a rozhlasové stanice, které informuji
vefejnost. [1, str. 134]

e Vladni instituce: spolec¢nosti museji dbat na dodrzovani zakonl a vladnich
rozhodnuti. [1, str. 134]

o Obcanské iniciativy: zajmové skupiny, které mohou zpochybriovat rozhodnuti
spole€nosti. K udrzovani kontaktu se spotfebiteli a zajmovymi skupinami je PR
oddéleni. [1, str. 134]

e Mistni komunita a obCané: spoleCnost je ovlivilovana sousedstvim, ob¢any a
organizacemi v okoli. [1, str. 134 - 135]

o Siroka verfejnost: spolecnosti davaji velky vyznam nazoru na jejich produkty a
aktivity od Siroké verfejnosti, proto se snazi propagovat a vytvaret spravnou
image firmy. [1, str. 135]

e Zaméstnanci: jde o veSkeré lidi podilejicich se na chodu firmy. Firmy se snazi o
informovanost a dobry vztah se svymi zaméstnanci, protoZze pokud se
zameéstnanci citi ve firmé dobre $ifi to mezi Sirokou vefejnost. [1, str. 135]
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4 Marketingova strategie

Co to je vlastné strategie a co taktika? Jaky je v nich rozdil? Taktikou jsou mysleny
rizné kroky, postupy apod. vedouci nas k vyfeSeni néjaké konkrétni véci. Soucasti
strategie je taktika. Jde o dlouhodoby zamér €innosti k dosazeni urcitych cild. [22]

4.1 Strategie

Pokud se zaméfime na kazdé z uvedenych slov zvlast tak slovo marketing jsme si jiz
v kapitole &. 2 definovali a co si mame pfedstavit pod slovem strategie? Jaroslav
Trucka pfirovnava strategii a také taktiku k Sachové hfe. V Sachoveé hie je strategie o
mysleni a taktika o vyuziti pfilezitosti. Trucka tvrdi, ze takto to funguje i v marketingu.
Samotna strategie je zakladem marketingu a je stanovena pomoci situa¢ni analyzy.
Casto byva vyuzivana strategie tlaku a tahu tzv. push a pull. Push vyjadiuje tlak
produktu do distribuce a pull tah z distribuce. Pokud dojde k selhani strategie, dochazi
Casto k taktickym krokum, které mohou vést k pfilezitostem nebo hrozbam. Pokud
hrozi hrozba je vhodné jeji pfi€iny analyzovat a prepracovat strategii a vyuzit taktickych
prilezitosti. [16, str. 69 - 71]

Jaroslav Mozga dale tvrdi, Ze strategie fidi taktiku a taktika spoluuruje strategii. Jaké
jsou jejich cile a rozdily mezi nimi jsou uvedeny v tabulce €. 1:

Tabulka €. 1: Cile a rozdily mezi strategii a taktikou

CILE ROZDILY
Nepravidelnost
Urcuje, Fidi a udrzuje strategickych rozhodnuti
vyhodu v ramci a stalé premysleni.
konkurence.

Cile jsou Sirokospektra.
STRATEGIE - Zdroje slouzi k $ifent.
Zaméfuje se na Vnaisi zdroie
dlouhodobé Gspé&chy J 1€

(kratkodobé ztraty Siroky zabér detaill.
nevadi). Rozhodovani je obtizné a
nestrukturované.

Opakované rozhodovani
v pravidelnych

o intervalech.
Komunikuje s trhem a
vyuziva konkurenéni Cile jsou omezené.
TAKTIKA vyhodu pro nové Zdroje slouzi k pouziti.
prilezitosti. Vnitfni zdroje.

Pouze vybrané detaily.
Rozhodovani je
strukturované.

Zdroj: vlastni zpracovani, [15, str. 51]
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4.2 Marketingova strategie

V marketingu je strategie zaméfena na marketingové cile v urcitém marketingovém
prostfedi. Charakterizuje smér, ktery bude v ur€itém obdobi sledovan a budou tak brzy
identifikovany zdroje pro dosazeni cill. [26, str. 37]

Marketingovy proces znazornény na obrazku poukazuje na marketingove role, €innosti
ve spoleCnostech a faktory ovliviiujici marketingovou strategii. VSechny faktory
zminéné v obrazku jsme si jiz vySe specifikovali. [1, str. 59]

Zivotni prostiedi

Kanaly
Technologické;
viivy
Politické
viivy
Produktova
politika

Distribucni \Cenova

odavatelé | politika politika Verejnost

Komunikaéni
politika

- «3"“‘9

Spoleéenské Ekonomické

viivy

Konkurence

Obrazek €. 6: Vlivy pUsobici na marketingovou strategii, [Zdroj: 1, str. 59], vlastni
zpracovani

Zaméfime se nyni jiz na marketingovou strategii. K ¢emu slouzi a co to vlastné je?
Kazda spole¢nost by méla mit vypracovanou néjakou strategii, ktera by méla vést
k blahu a budoucimu hospodafskému rozvoji. Marketingova strategie ma zaklady
v postaveni firmy na trhu, uspokojovani potifeb zakaznika a dalSich vnéjsich a vnitfnich
predpokladech. [6, str. 200]
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»
.

PODNIKOVE CiLE

ANALYZA ‘ PROGRAM

Obrazek €. 7: Marketingova strategie, [Zdroj: 6, str. 202], vlastni zpracovani

Na obrazku €. 7 je poukazano, jak probiha marketingova strategie. Na zacatku jsou
podnikové cile, které vyjadfuji vSe, ¢eho chce firma dosahnout, jde pfedevS§im o zisk
pfed zdanénim, obrat a navratnost investic. Cile by méli byt charakterizovany urcitymi
znaky. Tyto znaky muzeme vyjadfit pravidlem SMART (S — specifické a konkrétni cile,
M — méfitelné cile, A — dosaZitelné, pfijatelné, R — realné, T — sledovatelné). [6, str.
202] [10, str. 108]

Nasledné probiha analyza, ve které jsou zahrnuty marketingové analyzy, SWOT
analyza, segmentace trhu, analyza zakaznika a konkurence a v neposledni fadé
analyza prvkd marketingového mixu. [6, str. 202]

Dal$im krokem jsou marketingové cile, které urcuji, co je nutné pro to udélat. Mlze jit
o zvySeni podilu na trhu, konkurenceschopnosti apod. [6, str. 202]

Jakym zplUsobem planovanych cili dosahneme? To nam vyjadfuje marketingova
strategie. Vychazi z marketingovych cilli a ze stanoveni podnikovych cilt. Jde o volbu
strategického sméru, kterym je veden cely podnik. Zakladni postup muzeme urcit
generickymi strategiemi neboli Porter analyzou, které maji zaklad v myslence hledani
vyhody podniku oproti konkurenci. [6, str. 202]

Zda byla strategie spravné formulovana a je ucinna soudime dle toho, jak vyuziva
pFilezitosti, které jsou ji poskytovany a brani hrozbam, které obklopuji firmu, jak
zabranuje svym slabym strankam a zhodnocuje sily a zda odpovida kulturnimu a
politickému prostiedi. To vSe probiha v ramci kontroly strategie, coz je posledni krok.
[10, str. 112]
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4.2.1 Typy marketingovych strategii

Typy strategii uvedu podle Ansoffovy matice, ktera se pouziva k strategickému fizeni.
Diky této matici mize firma vhodné zvolit svou trzné-produktovou strategii a zhodnotit
S ni souvisejici rizika. Popisuje existujici a nové trhy, které jsou vertikalné a
horizontalné existujici a nové produkty. [28]

Tabulka €. 2: Ansoffova matice

Stavajici produkty Nové produkty
Stavajici trh TrZni penetrace Vyvoj produktu
Nové trhy Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: vlastni zpracovani, [1, str. 106]

Kombinaci uvedenych produktl a trhd vznikaji ¢tyfi typy strategii: [28]

Trzni penetrace — firma se snazi proniknout na trh se stavajicim produktem na
stavajici trh s cilem zvySeni trzniho podilu. Je nejméné rizikovou strateqii,
protoZe firma vyuziva své stavajici zdroje, kapacitu a postupy.

Rozvoj trhu — pouziva se, kdyz firma chce vstoupit na novy trh. Firma vyuziva
stavajici zdroje. Je rizikovéjsi nezli trzni penetrace.

Vyvoj produktu — pokud je produkt na konci Zivotniho cyklu snazi se firma o
jeho inovaci na stavajicim trhu a zvySit tak zajem zakaznika.

Diverzifikace — firma inovuje stavajici vyrobek nebo vytvofi zcela novy produkt,
s kterym chce uspét na novém trhu. Jedna se o nejrizikovéjsi strategii.

Ansoffovu matici firmy vyuzZivaji v pfipadé, kdy se firma rozhoduje co dal se stavajicim
produktem, ktery je u konce svého zivotniho cyklu na stavajicim trhu. Nebo v pfipadé,
kdyz firma hleda moznosti jejiho rustu. [28]

Podle Kotlera jsou Ctyfi typy strategii, jejichz cilem je trzni pozice a podil na trhu. [1, str.

580]

1.

Strategie trzniho vidce — cilem spolecnosti je udrzet svou trzni pozici. [13, str.
138]

Strategie trzniho vyzyvatele — plan firmy, jak utokem na trzniho vidce nebo
malé podniky zvysit trzni podil. [13, str. 138]

Strategie nasledovatele — pfizpusobeni se konkurenci zejména trznimu vadci.
[13, str. 138]
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4. Strategie obsazovani trznich vyklenkl — obsluhuje &ast trhu se specialnimi
schopnostmi. Pfevazné pro malé podniky. [1, str. 580]

4.3 Strategicky marketing

Jde o proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakaznikd, kterym muze
slouzit. Na trhu se firma snazi ziskat dal§i zakazniky a udrzet si stavajici. K tomu je
marketingova strategie, kterd& ma tfi Casti segmentaci trhli, vztahovy marketing,
konkurencni strategie. [1, s. 66]

4.4 Strategické marketingové planovani

Je procesem, béhem néhoz jsou stanoveny obory podnikani a subjekty trhu. Je mnoho
moznosti jak €lenit planovani napf. podle ¢asu, rozhodnuti a urovné. [13, s. 62 - 64]

podie ¢asu

*kratkodobé planovani -st[attvagické plépovéni *koncern
«stfedn&dobé planovani (vybér strategii) «divize
*dlouhodobé planovani soperativni planovani *korporace

(planovani €innosti k

ofi
naplnéni strategii) my

*SBU
eproduktu
*znacky

Obrazek €. 8: Typy strategického marketingového planovani, [Zdroj: 13, str. 64 - 65],
vlastni zpracovani
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5 Marketingové planovani

Co je to vubec planovani? Jde o proces sbirani informaci, stanoveni cild a utvareni
strategie a taktiky. B€hem planovani se zaméfujeme na budoucnost. [6, str. 12]

Samotny plan je formulaci cill a cesty, jak jich dosahnout. [6, str. 12]

Westwood tvrdi, Ze marketingové planovani slouzi k popisu metod, které objasfiuji jak
pouzit marketingové zdroje k stanovenym marketingovym cilim. Marketingové
planovani podle néj slouzi k segmentaci trhu, uréeni trzni pozice, pfedurceni velikosti
trhu a k planovani a nasledné realizaci trzniho podilu ohledné segmentu trhu. [3, str.
13]

Pleska€ spolu se Soukupem tvrdi, ze marketingovy plan je procesem, béhem néhoz
firma specifikuje své zamérfeni a trzné obchodni aktivity a budouci trzi pozici. Sleduje
vyvoj firmy béhem vSech jejich kroku, které vedou firmu k ispéchum nebo ji brzdi a
vedou ke dnu. [11, str. 189]

Marketingové planovani je sérii ¢innosti vedoucich ke stanoveni marketingovych cill a
definovani planu pro jejich dosazeni. Proces je velmi jednoduchy. Obsahuje
zhodnoceni situace, definovani zakladnich predpokladu, stanoveni cill (co komu
prodavame), zvoleny postup k dosazeni definovanych cild a naplanovani a odhad
nakladd na ukony k naplnéni marketingového planu. Je nutné zkombinovat v§echny
marketingové prvky do jednoho souvislého planu. [2, str. 42]

Nejvice se vSak osobné pfiklanim k definici marketingového planu podle Jaroslava
Trucky. Marketingovy plan pfirovnava k projektové dokumentaci, ktera je podkladem
pro tvofeni a rozvoj produktt firmy. Jde o predstavu, kterou firma hodla realizovat.
Marketingovy plan je mozné vytvofit pro jednotlivé produkty nebo pro skupiny produktu
uplatriujici se na stejném segmentu trhu. [16, str. 24 - 27]

Pokud mam osobné Fict, co pro mé definuje marketingovy plan, vystihuje Trucka a
McDonald. Pod pojmem marketingovy plan si pfedstavuji, jako varfeni pfidavate
vS8echny ingredience (procesy), co recept (marketing) obsahuje. Diky marketingovému
planu muze spole€nost dosahnout velkych uspéchl stejné jako jidlo vytvofené podle
receptu. Je nutné, aby byl marketingovy plan neustéle kontrolovan, protozZe situace se
kazdy den méni a je nutné na né umét reagovat stejné jako na chuté stravnikd, ktefi
okusi naSe jidlo. Proto spravné uvarené jidlo (marketingovy plan) by mél vést k
uspéchu.

Pokud sestavujeme marketingovy plan, mél by byt jasny, vystizny a snadny ke cteni.
Obvyklymi soucastmi marketingového planu jsou: [3, str. 74 - 91]

1. Uvod — nastinéni prosttedi, z kterého plan vychazi, divody jeho pfipravy, uéel a
pouZiti

2. Celkové shrnuti — predstaveni kliCovych bodu jasné a struéné, mél by
zahrnovat zakladni pfedpoklady, na kterych je plan zalozen, cile planu a ¢asové
obdobi realizace planu
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3. Situaéni analyza — shrnuti makroprostfedi a mikroprostfedi marketingového
vyzkumu a kli¢ové vysledky analyzy SWOT

4. Marketingové cil — seznam cild, kterych chceme dosahnout

5. Marketingové strategie — urcit jakou strategii budeme pouzivat, jednotlivé
strategie sepsat pod oznacenim &ty prvkl marketingového mixu

6. Plany — program pro uskute¢néni akénich pland, akéni plany specifikuji
kazdému oddéleni a ¢lenovi jeho odpovédnost a Casovy usek k provedeni ukoll

7. Podpora prodeje — podrobna specifikace planu propagace a podpory prodeje

8. Rozpocty

9. Uget zisk( a ztrat

10. Kontroly

11. Zpusoby aktualizace

12. P¥ilohy

5.1 Marketingové cile

Seznam cill, kterych chce spoleénost dosahnout. Jedna se o udaje pfijatych
objednavek, prodejniho obratu, trzniho podilu a zisku. Pokud podavame cile v pisemné
podobé&, méli bychom zminit hlavné ty kliCové cile tedy souhrnné. Cile by méli splfovat
tzv. analyzu SMART (S - specifické, M — méfitelné, A — akceptovatelné, R—realnéa T
—terminované). [3, str. 86]

Deset pirekazek marketingového planovani: [2, str. 493]

1.

2.

8.

9.

RozliSeni zda se jedna o marketingovou strategii nebo taktiku
Oddéleni marketingové funkce od provoznich &innosti

Nejasnosti ohledné marketingové funkce a marketingového konceptu
Organizacni prekazky

Nedostatecné prohloubeni analyz

Nesoulad mezi postupem a vystupem

Malo schopnosti a znalosti

Nedostatek fadného pfistupu k marketingovému planovani

Neschopnost stanovit hlavni cile

10. Nepratelské prostfedi podniku
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5.2 Marketingovy rozpocet

Jednotlivé marketingové plany jsou v konecné fazi zahrnuty do celkového podnikového
marketingového planu. Béhem rozpoctovani a vyhodnocovani jednotlivych
marketingovych planid bereme v Uvahu jen &ast procesu rozpoctovani. Pokud je
marketingovy plan vytvofen pro jednotlivy produkt nebo trh nemuzeme brat celkovy
obrat a naklady firmy, ale pouze obrat a naklady pfidané marketingovym planem a jeho
realizaci. Je cela Skala moznosti jak urit zda plan bude ziskovy nebo ne.
Nejjednodussi je vycisleni veSkerych nakladl vynaloZzenych na realizaci planu a
obratu, ktery je cilem tohoto zaméru. [3, str. 68 - 69]

Plany jednotlivych ¢&innosti jsou zakladnim kamenem pro vytvofeni podpurného
marketingového rozpoctu coz je vlastné vykaz oCekavanych ziskd a ztrat. Abychom
mohli ur€it pfijmy, vezmeme olekavané trzby a na stranu vydaji zapocitame veSkeré
naklady, distribuci a marketing. Od vynosu odeéteme naklady a vznikne nam
oCekavany zisk nebo ztrata. [1, str. 113]

5.3 Marketingova kontrola

Béhem realizace marketingového planu ¢asto dochazi k pfekvapenim, proto musi byt
provadéna nepretrzitda marketingova kontrola. Je to proces, béhem kterého dochazi
k méfeni a hodnoceni vysledkll marketingovych strategii a plant a popfipadé
s napravnymi jednanimi, tak aby byly naplnény marketingové cile. Nejprve jsou
vedenim uréeny marketingové cile. Nasledné sledujeme jejich plnéni a vyhledavame
pfi€iny moznych neshod mezi ofekavanymi a dosazenymi vysledky. Nakonec jsou
provadény napravné akce, jejichz cilem je pFeklenout rozdily mezi stanovenymi cili a
dosazenymi vysledky. Dale rozliSujeme kontrolu operativni (pribézna kontrola
vysledkud vaci ronim planim a zavedeni napravnych akci) a strategickou (zda zakladni
strategie odpovida silnym strankam a pfilezitostem spole€nosti). [1, str. 114 - 115]

5.4 Marketingovy audit

Jednotné, usporfadané, samostatné neustale se opakujici prezkoumavani cild,
prostiedi, strategii a rGznych aktivit provadénych firmou. Cilem marketingového auditu
je zjisténi problému a pfilezitosti a nasledné doporucit postup, jak by se dané situace

meély vhodné fesit, aby byl marketingovy plan efektivngjsi. [1, str. 111]
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6 Marketingovy mix

Casto také nazyvan 4P je souhrnem vnitfnich faktorl, které mohou podmifiovat
chovani spotfebitele. 4P predstavuji produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a
komunikaci (promotion) a musi byt nastaveny tak, aby co nejlépe odpovidaly trhu. Ve
specifickych oborech se objevuje 5. P lidé (people). Marketingovy mix sluzeb uziva
model 7P, kde pfibyvaji zaméstnanci (personnel), proces (proces) a fyzicky dukaz
(physical evidence). Jde o marketingovy mix postaveny na naslouchani trhu a tedy i
prani zakazniku. [10, str. 39-40]

Vyrobkova politika (PRODUKT) Cenova politika (CENA)
= sortiment =ceniky
«kvalita *slevy
=design *nahrady
*znacka «platebni podminky

ciLovii

Komunikacni politika
(PROPAGACE) sty
sreklama +dostupnost distribuéni sité
«0sobni prodej *prodejni sortiment
*podpora prodeje

Obrazek €. 9: Marketingovy mix, [Zdroj: 10, str. 40], vlastni zpracovani

Pozdéji se prosadil také koncept zvany 4C. nezaméfuje se zde na pocty nebo odlidna
pismena, ale jde o zmé&nu mysleni, jehoz pocatek je potfeb zakaznika. Jakmile mame
definovana 4C mlzZeme se zabyvat pohledem na firmu 4P. Co vlastné 4C vyjadfuje: [9,
str. 44]

e Reseni potfeb zakaznika (customer solution) ma spojitost s Produktem
o Naklady vzniklé zakaznikovi (customer cost) ma spojitost s cenou
e Dostupnost fedeni (convenience) ma spojitost s mistem

¢ Komunikace (communication) ma spojitost s propagaci

6.1 Situacni analyza

Jedna se metodu zkoumajici makroprostfedi a mikroprostiedi, ve kterém se firma
pohybuje nebo na ni néjakym zpusobem plsobi. [14, str. 94]

Pfed provedenim samotné strategie je nutno provést tuto analyzu. V ramci
makroprostredi je odhalit pfilezitosti a hrozby a mikroprostfedi silné a slabé stranky
(soucasti situacni analyzy je SWOT analyza). To vSe nejen v souCasnosti, ale i
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budoucnosti a minulosti. Musi pokryvat veSkeré zakladni marketingové aktivity
spole¢nosti a musi byt souhrnna. Cilem je najit vhodnou strategii. [10, str. 103 - 104]

Smyslem je vlastné najit spravny pomér mezi pfilezitostmi a mezi schopnostmi a zdroji
firmy. Obsah situaéni analyzy byva uvadén jako 5C Company (podnik), Collaborators
(spolupracujici osoby a firmy), Customers (zakaznici), Competitors (konkurence),
Climate (makroekonomicke faktory). [14, str. 94]

Postup provadéni situaéni analyzy, jeho kroky: [14, str. 96]
e Vypracovani projektu, situacni analyzy
e Sbér informaci
e Zpracovani, analyza informaci
e Vylozeni vysledku

e Realizace

6.2 SWOT analyza

Jedna se o analyzu, ktera identifikuje silné (Strength) a slabé (Weakness) stranky
uvnitf firmy a vymezuje prilezitosti (Oportunities) a hrozby (Threath), které obklopuji
firmu z vnéjsku. [9, str. 45 - 46]

Na zakladé SWOT analyzy mizeme nasledné urcit okolnosti majici velky vliv na
podnikatelskou strategii firmy. [6, str. 20]

S — moznost rozvoje prednosti firmy a diky nim ziskat vyhody na trhu [6, str. 20]
W — nutné zmirfovat nebo nejlépe odstranit [6, str. 20]

O — jejich vyuzitim muzeme posilit pozici na trhu a zvysit tak konkurenceschopnost [6,
str. 20]

T — riskovat pfiméfené, omezovat hrozby a minimalizovat pfipadné Skody [6, str. 20]

Tato analyza v8ak nemulze fungovat sama o sobég, ale je podplrnou analyzou pro
ostatni analyzy a slouzi také k jejich shrnuti.

Co vSe zahrnujeme do SWOT analyzy viz Tabulka €. 3:
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Tabulka €. 3: SWOT analyza

Silné stranky
Kvalitni vyrobky
Tradice znacky
Dobré zajisténi a fungujici servis
Dobré finanéni situace
VySkoleny prodejni personal
Vysoka uroven marketingové
komunikace

Prilezitosti

Pfiznivé podminky na trhu
Chybna strategie konkurence
Pfiznivé zmény v politice
Snadny vstup na nové trhy
Moderni trendy v technologiich

Zdroj: vlastni zpracovani, [online,

Slabé stranky
Konzervativni pfistup k inovaénimu
procesu
Vysoka zadluzenost
Nedostate¢na uroven informaéniho
systému
Nizky prodejni obrat
Podnik je novackem na zavedeném trhu

Hrozby
Nepfiznivé legislativni zmény
Politické zmény
ZvySeni konkurenc¢niho tlaku
Zvyseni rizik prodeje

http://elearning.everesta.cz/pluginfile.php/242/mod_book/chapter/145/Clip_70.jpg]

6.3 PEST analyza

Jde o analyzu makroprostfedi. PEST, PESTE nebo SLEPTE je zkratka z poc¢atecnich
pismen ovliviujicich vlivh Socialnich, Legislativnich, Ekonomickych, Politickych,
Technologickych a Ekologickych podniku. [9, str. 45]

Socialné - kulturni faktory [14, str. 100]

Kulturni — jedna se o vnimani, jazyk, fe€, zvyky, kulturni hodnoty, osobni
image apod. to v8e nas obklopuje a je vysledkem lidské &innosti a mysli.
Zkoumanim a pochopenim téchto hodnot podporuje odhaleni chovani
zakazniku

Socialni — obyvatelstvo jako celek (hustota, pohlavi, zaméstnani apod.) o tom
je nutné miti znalosti, protoze lidé tvofi trh a je nutné je znat pro produkci
vhodnych nabidek.

Legislativni faktory [1, str. 154 - 155]

Utvari pravni prostfedi pro podnikatelské aktivity firem.

Pravni normy tykajici se existence firem i trh(, ochrana firem, spotfebiteld,
Zivotniho prostfedi a dalSich.

Legislativni faktory silné ovliviiuji marketingové jednani firem stejné jako vlastni
prava.
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Ekonomické faktory [10, str. 51]
e Informuje o ekonomické urovni zemé

e Mezi faktory ovliviiujici ekonomii patfi HDP, tempo rustu, mira inflace, mira
nezaméstnanosti apod.

Politicko — pravni faktory [14, str. 100]
e Tvofi ramec pro podnikatelské a podnikové &innosti

e Jedna se o politickou stabilitu, socialni politiku, zakony, stabilita viady, vliv
politickych stran apod.

Technologické a technické faktory [10, str. 51]

e Je jednou z nejrychleji se vyvijejicich sloZzek marketingového makroprostiedi.
Technické moznosti, jako je rozvoj informacnich a komunikaénich technologii,
objevy v rGznych oblastech, to vSe je pfilezitostmi firmy a jejich rozvoji. Zaroven
mohou byt meznim faktorem pro firmy, které neumi rozvoje vyuzit pro svij
prospéch.

e Technicky pokrok ovliviiuje i spotfebitele. Nejvice rozvojem komunikacnich
technologii a internetu, protoZe poskytuje rychlou a jednoduchou informovanost
a moznost porovnavani cen konkurence.

Ekologické faktory [14, str. 52]
e Na ekologii je kladen ¢im dal vétsi duraz, coz ovlivriuje i firmy.

¢ Na firmy je vyvijen natlak, aby se chovaly ohledupIné k Zivotnimu prostfedi.
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6.4 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti konkurenénich sil, které jsou hrozbami. Na to poukazuje
obrazek ¢&. 10. [9, str. 38]

POTENCIALNI
KONKURENTI

KONKURENCE
V ODVETVI

DODAVATELE ZAKAZNICI

SUBSTITUTY

Obrazek ¢. 10: Porterova analyza, [Zdroj: 9, str. 38], vlastni zpracovani

Nyni si podrobnéji fekneme néco k hrozbam plynoucich z péti konkurenénich sil: [9, str.
38]

e Hrozba stavajici konkurence — maji schopnost ovlivnit cenu nabizeného
mnozstvi produktu [9, str. 38]

e Hrozba potencialni konkurence — moznost vstoupeni na trh a ovlivnéni ceny
daného produktu [9, str. 38]

e Hrozba nahraditelnych produktt — nahraditelné vyrobky nahrazuji produkty
firmy a dochazi k omezeni ceny a nasledné i zisku firmy [9, str. 38]

e Hrozba rostouciho vlivu dodavateld — mohou ovlivnit cenu a mnozstvi
potfebnych vstupu [9, str. 38]

e Hrozba rostouciho vlivu zakazniki (odbératell) — mohou ovlivnit cenu
poptavaného mnozstvi produktu [9, str. 38]
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6.5 Analyza konkurence

Pro naplanovani efektivni konkurencni strategie je nutné znat své konkurenty a hledat
oblasti vyvhod a nevyhod. Je potfeba zhodnotit jejich cile, strategie, silné a slabé
stranky. Z konkurentl nasledné vybrat ty, které muzeme ohrozit a naopak ty, kterym se
vyhnout. [1, str. 568]

6.6 Analyza produktu

Jde o vSe, co mlzeme poskytnout ke koupi, upoutani pozornosti a spotiebé vedouci
k uspokojeni lidskych potfeb a pfani. BE€hem planovani je vhodné brat produkt ve tfech
urovnich, které zvySuji hodnotu produktu pro zakaznika. Zakladni produkt = CO
KUPUJI? Nasleduje vlastni a rozSifeny produkt jejich charakteristiky viz. Obrazek €. 11.
Diky témto urovnim byva produkt vniman jako bali¢ek pfinosu a vyhod. Pfi navrhu
produktu je nutné podle téchto urovni také postupovat tedy nejprve navrhnout zakladni
produkt a dale jej rozSifovat na vlastni a nakonec na rozSifeny. [1, str. 615 - 616]

ROZSIRENY
PRODUKT
*instalace

+ prodejni servis
+ zaruka

« dodani a dver

VLASTNIi PRODUKT

+ baleni
* funkce
* design
* kvalita
*nazev znacky

ZAKLADNI
PRODUKT

+ zakladni
prinosy nebo
sluzby

Obrazek €. 11: Tii urovné produktu, [Zdroj: 1, str. 616], vlastni zpracovani
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Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy produkt ma néjaky vyvoj a my jej zde budeme specifikovat pod pojmem Zivotni
cyklus vyrobku. Zivotni kfivku mizeme ovlivnit marketingovym mixem, nicméné bé&hem
pusobeni na trhu se musi vyrobek ménit hlavné, co se tyce ceny (pruzna a reagovat na
trh). [6, str. 46]

TRZBY

rast

atlum
zralost \
zavadéni| nasyceno\

Vyvoj

CAS
Obrazek &. 12: Zivotni kfivka vyrobku, [Zdroj: 6, str. 47], vlastni zpracovani

Jednotlivé faze: [6, str. 47 - 49]

Zavedeni produktu — vyznamnou roli zde hraje propagace produktu. Faze zavadéci
byva ztratova, a proto usilujeme o to, aby byla co nejkratsi.

Faze rustu — béhem této faze dochazi k celkovému rastu trzeb a ziskl v zavislosti na
objemu prodanych produktd.

Faze zralosti a nasyceni — jde o fazi, kdy dojde k zastaveni rustu trzeb, dochazi i
k mirnému poklesu. Je tedy jasné, ze na trhu doslo k pfesyceni tedy je zde nadbytek
produktu i nabidky.

Faze atlumu — absolutni pokles nabizeného produktu a tedy signal pro firmu aby
ukoncila vyrobu i prode;.

6.7 Analyza zakazniku

Jde o definovani, kdo je cilovym zakaznikem. Co, kdy a kde kupuje. Poté se zamé&fime
na hlubSi analyzu, jako jsou potfeby, spokojenost zakaznika. Zakaznikem muze byt
spotriebitel, vyrobce, obchodnik, stat apod. dllezitou otazkou je zde pro¢ dochazi
k ndkupu. Co vlastné motivuje zékaznika ke koupi a jak ho k nakupu motivovat.
Analyza se snazi nalézt tzv. prumérného zakaznika. [9, str. 39 - 40]
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6.8 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu. Ddlezitym faktorem pro
komunikac¢ni mix je positioning, protoze se jedna o vytvofeni marketingové strategie,
ktera je cilena na ur€ity trzni segment a navrZzena tak, aby vyrobek, jméno firmy nebo
sluzby byly co nejvice zakotveny v mysli zakazniku. [8, str. 64]

Jakmile se dostaneme ke komunikaci, je nutné, abychom se rozhodli, jaké
komunikacni nastroje pouzijeme. Nejbéznéji se vybiraji komunikacni nastroje podle
zvyku, ale dochazi i k vybéru nastroju podle konkurence. Nyni si jednotlivé nastroje
predstavime. [2, str. 276]

6.8.1 Osobni prodej

Jedna se o komunikaci s jednim nebo vice potencialnich zakaznikd. Cilem osobniho
prodeje je samotny prodej produktu. Jedna se o jedinou komunikaci, ktera neprobiha
pouze jednim smérem, ale obéma sméry. Vyhodou osobniho prodeje je osobni kontakt
se zakazniky, posilovani vzajemnych vztahl apod. BEéhem osobniho prodeje se vyplati
vyladit nakup dle pfani zakaznika, usnadnit mu zhodnoceni kvality, usnadnit mu praci a
€as, seznamit zakaznika s firmou a zdUraznit image firmy apod. Diky témto krokim je
osobni prodej nasledné velice efektivni. [5, str. 133 - 134]

6.8.2 Podpora prodeje

Forma neosobni komunikace. Je jednoznaénym a urCitym motivem koupé. Definice
zni, Ze jde o soubor marketingovych aktivit pfimo podporujicich kupni chovani
spotfebitele a zvysSuji tak efektivnost obchodniho mezi¢lanku & vedou k motivaci
prodejniho personalu. Mizeme sem zahrnout Ucasti na vystavach a veletrzich,
predvadéni produktu, soutéze, kupony, vzorky apod. Aktivity jsou zaméfeny pfevazné
na jeden typ vyrobku. Podle sméfovani podpory prodeje liSime spotfebni podporu
prodeje, obchodni podporu prodeje a podporu prodeje obchodniho personalu. [8, str.
88]

6.8.3 Reklama

Je placenou, neosobni formou masové komunikace. Reklama je realizovana
prostfednictvim tiskovych médii, rozhlasu, televize, reklamnich tabuli, plakatid apod.
Cilem je informovat co nejSirSi vefejnost spotfebitell a ovlivnit jejich kupni chovani. Je
vhodnou volbou pokud chceme podat omezené mnozstvi informaci co nejvétSimu
poctu lidi. Pro efektivni reklamu je vhodné zvolil spravny charakter média, frekvenci
pusobeni reklamnich spotl, zapojeni smyslu béhem reklamy, pfiblizit se co nejvice
cilovému segmentu apod. [5, str. 132 - 133]

6.8.4 Primy marketing

Vyjadfuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi jednotlivymi zakazniky s cilem
ziskani okamzité odezvy a vytvofeni dlouhodobého vztahu se zakazniky. V ramci
pfimého marketingu komunikuji samotni manazefi pfimo se zakazniky v osobnich
rozhovorech. Dik tomu mohou nasledné vytvofit marketing pro jednotlivé segmenty
nebo dokonce pro jednotlivé kupujici. Kromé& budovani jména a znacky firmy diky
pfimé znacce ziskaji pfimé zpétné reakce zakazniku. [1, str. 928]
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6.8.5 Public relations

Téz znamé jako PR nebo vztahy s vefejnosti. Je Fizenou obousmérnou komunikaci
jednotlivce s vazbou na razné druhy vefejnosti s cilem poznat a nasledné ovlivnit jejich
postoje tzv. vefejné minéni, ziskat od nich porozuméni a vybudovat dobré jméno a
image firmy v ocCich vefejnosti. Nenahraditelnou roli PR zastupuje v pfipadé feSeni krizi
firmy, kdy se snazi minimalizovat negativni dopady ne reputaci firmy. Vyznamnou
souCasti PR je publicita tedy zvefejnéni vefejnosti. Cilem publicity je seznamit
vefejnost s charakteristickymi rysy, vyhodami a uZiteénosti vyrobku. Casto dochazi i
k negativni publicité avSak na tento stav by firma méla byt pfipravena a vhodné
reagovat. [8, str. 106 -107]

6.8.6 Expoziéni aktivity

Vystavy nebo veletrhy patfi mezi expozicni aktivity. Jsou mistem, kde dochazi ke stfetu
obchodnikl a vyrobcu za uc€elem jednani o obchodu, prezentaci a demonstraci své
vyroby, aby vyménili své napady a nazory a navazali kontakt s nakupujicimi. Stejné
jako pfimy marketing a osobni prodej jsou expozi¢ni aktivity vice osobni. Je zde
spojeno predvadéni, pfimé kontakty mezi osobami, pfimy prodej a vztahy s vefejnosti.
Vyhodou expozi¢nich aktivit je, ze pusobi na veSkeré smysly (sluch, hmat, &ich, zrak a
chut) zaroven. Firmy na veletrhy a vystavy jezdi pfedevSim s cilem prodeje zbozi,
zavedeni nebo testovani nového vyrobku, demonstrovani vyrobku, podpofit image
firmy nebo motivovat v programu své zaméstnance. Pokud to tedy shrneme veletrhy a
vystavy v sobé zahrnuji spoustu funkci — tvorbu prodeje, podporu, zisk kontaktd,
predvadéni, prazkumy, propagaci firmy a jeji image a vztahy s Sirokou vefejnosti. [12,
str. 443 - 448]

6.8.7 Sponzoring

Neboli sponzorstvi mizeme formulovat jako vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju
nebo sluzeb a osobou, akci nebo organizaci, které nabizeji spoleCenstvi vyuZivajici k
obchodu. Principem sponzoringu je, ze sponzor pomaha sponzorovanému provest jeho
projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi k naplnéni komunikaénich cilGd. Vztahy
mezi partnery jsou feSeny smluvné. Sponzoring jako takovy vyjadfuje poskytnuti
prostiedk za oCekavanou protisluzbu, ale mizeme se sejit i s vénovanim prostfedku
ovSem zde neni narok na smluvni protipinéni. [4, str. 110 - 111]

6.8.8 Internetova komunikace

K nejvyhodnéjSim vlastnostem internetu patfi jeho globalnost. Internet funguje jako
obousmérny komunikaéni kanal, pomoci néhoz se da levné komunikovat s celym
svétem. Zakaznik bez jakéhokoliv fyzického pohybu projde celym procesem pomoci
reklamnich pruhl. Dodavatelé pomoci internetu nejen propaguji, ale i distribuuji,
prodavaji a ziskavaji podstatni a pribézné informace a potencialnich zakazniku. [5, str.
137 - 138]
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7 U€etnictvi

Cilem ucetnictvi je, aby bylo zajisténo zobrazeni skute¢nosti pro potfeby finanéniho
fizeni firem a zajistit porovnatelné vystupni informace, jak v narodnim tak i
mezinarodnim ohledu. Proto vznikl systém ucetnictvi vstupujici v platnost 1. ledna
1993. Zakladnim kamenem je poskytovat veSkerym uzivatelGm duvéryhodné informace
o ekonomické schopnosti podniku. Posledni novela zakona o ucetnictvi vstoupila
v platnost 1. ledna 2004 a jejim ucelem jsou jednotna pravidla pro vesSkeré uctujici
subjekty. Ugetni jednotky jsou povinny vést i podvojné udetnictvi, které informuje o
majetku, zavazcich, nakladech, vynosech subjektu a vysledku hospodareni. [18, str. 1]

Podvojné ucetnictvi mulze nasledné byti organizovano jako finanéni nebo
vnitropodnikové ucetnictvi. [18, str. 3]

Vystupy ucetnictvi jsou predkladany formou uc€etnich vykazi a vyro€nich zprav o
hospodareni podniku. Tyto informace jsou poskytovany jak vlastnim pracovnikim tak i
externim zajemcum jako jsou: [18, str. 7]

e Akcionafi

e Vkladatelé podilt

e Kratkodobi a dlouhodobi véfitelé
e Darové organy

e Konkurenéni podniky

e Vlada a jejich organy

e Burzovni komise

e Poradenskeé firmy

e Vefejnost (potencialni firmy)

7.1 Funkce Gcetnictvi

Hlavni a nejpodstatnéjsi funkci ucetnictvi je informaéni. Jedna se o poskytovani
informaci internim i externim uzivatelidm o ekonomické situaci ve firmé. [18, str. 5]

Druhou funkci je vedeni soustavnych zapisu a jevech v podniku coz je registraéni
funkce. [18, str. 5]

Protoze ucetnictvi se nezabyva pouze souasnym stavem, musime dokumentovat
veskeré minulé déni ve spolecnosti. [18, str. 5]

Dispozi¢ni funkce zde jde o poskytovani informaci manazerdm pro fizeni spole¢nosti.
[18, str. 5]

V posledni funkci dochazi ke kontrole hospodafeni spole€nosti, stavu majetku a
kontrole uvedenych udaju. [18, str. 5]
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S ohledem na tyto funkce je viditelné, Ze uéetnictvi se nezaméfuje pouze na minulost,
ale vyuziva informace k budoucimu vyvoji podniku. [18, str. 5]

7.2 Finanéni Ucetnictvi

Ve finan¢nim ucetnictvi jsou zpracovavany veskeré ucetni pfipady vyjadfujici jakékoliv
zmény v majetku a zavazcich subjektu k jeho okoli. V ramci finan¢niho ucetnictvi jsou
sledovany naklady a vynosy podniku. [20, str. 1]

Je regulovano pravnimi pfedpisy. [18, str. 3]

7.3 Manazerské ucetnictvi

Jehoz soucasti je vnitropodnikové ucetnictvi, nakladové ucetnictvi, kalkulace. Je
hlavnim podmétem pro manaZery spolecnosti. Sleduje hospodareni uvnitf podniku a
poskytuje data pro financni uCetnictvi: [20, str. 1]

e O zméné stavu zasob z vlastni €innosti
e Aktivace vlastnich vykon
e Ocenéni zasob vytvofenych vlastni ¢innosti [20, str. 1]

7.3.1 Vnitropodnikové ucetnictvi

Vnitropodnikové ucetnictvi je také nastrojem pro vnitropodnikové ekonomické fizeni.
Kdy je pozadovano dostate¢né mnozstvi informaci o nakladech na jednotlivé vyrobky a
poskytované sluzby a hospodareni jednotlivych stfedisek spoleénosti. Casto byvaji i
porovhavany v ramci vnitropodnikového ucetnictvi planované a skute¢né naklady.
Poskytuje materialy a informace pro kontrolu hospodareni v kratSich obdobich nez je
ucetni (coz je kalendarni rok) nejCastéji se jedna kalendaini mésic. [20, str. 2]

Pro viditelnost rozdild mezi finan€nim a vnitropodnikovym ucetnictvim je zde i uvedena
tabulka €. 4.

Tabulka €. 4: Charakteristika a zakladni rozdily finanéniho a manazerského ucetnictvi

Manazerské Finanéni

Uréeni interni externi

Zajem maximalizace zisku minimalizace dani

Obsah analytické ucty syntetické ucty
Pravdivost maximalni ucelova opatrnost

Casova orientace do budoucna do minulosti

Uprava neregulované regulované statem
Charakter davérné vefejné

Ceny kalkulované realné
Jednotky finan¢ni hodnotové i naturalni

Zdroj: vlastni zpracovani, [19, str. 8]
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7.3.2 Nakladové ucetnictvi

Jedna se o ucetnictvi, které informuje o nakladech. Jeho hlavni funkci je poskytovat
data pro tvorbu kalkulace a rozpoctu. [21, str. 13]

7.3.3 Kalkulace

Ukolem kalkulace je zaznamenat vznikajici naklady, mit o nich pfehled a moznost
porovnavat s konkurenci. [21, str. 17]

Podle predpist mlze byt finanéni i manazerské ucetnictvi mit dvé formy nebo jejich
kombinaci: [18, str. 3]

e Jednookruhova soustava — spojuje financni a vnitropodnikové ucCetnictvi
v jeden ucetni systém

e Dvouokruhova soustava - pro kazdé ucetnictvi vytvafri samostatny okruh
7.4 Pravni Uprava ucetnictvi

Pravni uprava se tyka predevSim financniho uUcetnictvi, jez je regulovano pravnimi
pfedpisy na rozdil od vnitropodnikového, které legislativa neupravuje a forma i
organizace je v kompetenci managmentu spoleénosti. [18, str. 8]

V Ceské republice je ugetnictvi regulovano Obchodnim zakonikem, ktery stanovuje
podnikatelim povinnost vést Ucetnictvi. Dale je to Zakon o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sb.,
kde jsou obsahové a metodické naleZitosti ucetnictvi, aby bylo duvéryhodnym
vystupem finanéni situace podniku. Obsahovou stranku, pfedevSim zplisob a postup
jak urgit ¢astky uvedené v uc€etnictvi uréuji danové a ostatni predpisy. [18, str. 8]

Podniky jsou povinny vést i své interni pfedpisy, smérnice, opatfeni nebo pfikazy pro
vedeni u€etnictvi. [18, str. 8]
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8 Metody vyzkumu

V ramci této prace se zaméfime hlavné na rozhovor. V dnesni dobé byvaiji rozhovory
zprostfedkované (absence tazatele) i pfesto se Casto neobejdeme bez dotazovani
formou rozhovoru tazatele s respondentem. Pokud tedy mame uskuteénit rozhovor, je
vhodné si jej dopfedu pfipravit. Poté si zvolime druh rozhovoru, prostfedi a obdobi kdy
bude probihat rozhovor. [9, str. 190]

RozliSujeme dva typy vyzkumu kvalitativni, ktery provadi jeden tazatel, ktery byva
fadné vyskolen a zabyva se hlubsim poznanim. Kvalitativni vyzkum se pouZziva v ramci
nové problematiky a pro zorientovani. [17, str. 123]

Kvantitativni vyzkum jak uz nazev napovida, provadi vice tazatelll a pozadavky na
jejich vzdélani nejsou pfilis vysokeé. [9, str. 190]

Béhem zahajeni rozhovoru vysvétluje tazatel respondentovy cile a dlivody rozhovoru.
Cilem je namotivovat respondenta k spolupraci a pravdivosti jeho odpovédi. V prabéhu
rozhovoru je nutné zvolit vhodny a srozumitelny jazyk, tak aby respondent tazateli
rozumeél, odhadnout slozitost otazek, zaujmout a vyuZit respondentovu pozornost
béhem 30 minut, aby nebyl pfili§ unaveny. V neposledni fadé by tazatel béhem
rozhovoru nemél zasahovat a ovliviiovat respondentovi odpovédi. V zavéru rozhovoru
by mélo byt jasné respondentovi, ze si jeho odpovédi vazime a ze jsou dulezité. [9, str.
190 - 191]

8.1 Druhy rozhovoru

Nestrukturovany rozhovor je neformalni a volny, protoze probiha béhem pfirozené
konverzace tazatele s respondentem v ramci daného tématu. Mnohdy respondentovi
ani nedojde, Ze je soucasti dotazovani. BE€hem polostrukturovaného rozhovoru ma
tazatel pfipravené otazky, které musi respondentovi polozit, ale znéni popfipadé volné
doplnéné dotazy poklada podle znalosti respondenta. Rozhovor fizeny nebo
strukturovany, ktery bude vyuzit v ramci mé praktické ¢asti ma stanoveny postup a
pfesné znéni a poradi otazek. Casto v8ak byva zaménovan se standardizovanym
rozhovorem, v némz byvaji poskytovany varianty odpovédi, coz u fizeného nejsou. [9,
str. 191 - 192]

Podle poctu ucastnikl rozhovoru rozliSujeme osobni rozhovor individualni a skupinovy.
V individualnim rozhovoru jde o ziskani si respondenta a vyuzivame jej
v kvalitativnim vyzkumu. [1, str. 413]

Tazatel srespondentem komunikuji dle urcitého pfedem sestaveného schématu.
Respondent béhem rozhovoru mize vyjadfit své pocity a rozSifeny pohled na dané
téma. Tazatel si musi dopfedu promyslet formulaci, pofadi a obsah otazek. Na zacatku
by mél tazatel ziskat respondentovu duvéru. Samotné otazky by mély byt oteviené,
neutralni a jasné definované. Oba ucinkujici by méli mit v pribéhu pocit, Ze se jedna o
rovnocennou konverzaci. Respondentovi by mélo byt jasné, pro¢ se na dané otazky
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tazatel pta. Tazatel, ale béhem rozhovoru nesmi respondenta ovliviiovat, aby nedoslo
ke zkresleni odpovédi. Jde pfevazné o zachyceni respondentl v jejich pfirozeném

Skupinovy rozhovor tvofi Sest az deset respondentu, ktefi se sejdou s tazatelem,
ktery jim produkt prfedstavi a nasledné se respondentl pta na otazky ohledné produktu.
Osobni rozhovory jsou velice nakladné, coz je jejich nejvétsi nevyhodou. [1, str. 414]
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9 Prakticka cast

V této kapitole se jiz budu vénovat praktické strance mé diplomové prace. Nejprve zde
pfiblizim, popiSi a zanalyzuji marketingové Cinnosti dvou stavebnich firem. Poté
vymezim jejich marketingoveé nastroje.

Pro svou praktickou Cast jsem se zaméfila na dvé firmy, které jsou si podobné,
podnikaji ve stejném oboru a ve stejném okrese. Tyto firmy byly zalozeny ve stejném
roce, a to fyzickou osobou, nasledné pak transformovany na spolecnost s ru¢enim

nejvétsimi konkurenty.

9.1 Spole€énost Wagner stavebni spol. s.r.o.

Spoleénost Wagner stavebni spol. s.r.o. ma sidlo ve Vyskové na ulici KieCkovska 49.
Vznikla 14. 12. 2004 prevedenim firmy Josef Wagner (fyzické osoby), ktera plsobila na
trhu od 1. 1. 1991, na spolec¢nost s ruenim omezenym. Spoleénost pfevzala vedkerou
stavebni ¢innost podnikatele véetné zaméstnancl a materialového vybaveni. Na nové
vzniklou firmu preSly také vesSkeré rozpracované zakazky puvodni firmy véetné vSech
prav a povinnosti z toho plynoucich.

Spoleénost se zabyva stavebni Cinnosti v oboru pozemni stavby. Zaméfuje se
pfevazné na obanskou a bytovou vystavbu pfi realizaci rodinnych doma a drobnych
staveb, rekonstrukci bytovych domd, administrativnich budov, a dale na zemédélské a
dopravni stavby. V téchto oblastech dosahuje dobrych vysledkd. Spole¢nost rozviji
svou podnikatelskou aktivitu v dalSich oblastech stavebnictvi:

e zamecnicka vyroba — tvarovani betonarskych vyztuzi,
inZenyrska €innost ve vystavbé — stavebni dozory a poradenstvi
prodej stavebniho materialu

e pronajem zemnich stroj(.

Spole¢nost ma celkem 26 stalych zaméstnancu, z toho 21 vyrobné pracujicich a 5
technicko hospodarsky pracujicich. Spole€nost v letnich obdobich, pokud je prace
nadbytek, pfibira i fadu brigadnikd. Zaméstnanci maji k dispozici 4 auta. Firma ma 5
pracovnich €et. Organizacni struktura viz. Pfiloha €. 2.

Spolec¢nost pusobi zejména v okoli mésta VySkova. Z velké Casti stavi referencni
stavby pro mésto Vyskov. Tyto stavby tvofi velkou ¢ast jejich zakazek. Jedna se napf.
o parkovisté na Sidlisti Osvobozeni, rekonstrukci radnice Vyskov, pfistavbu télocvicny
ZS Nadrazni 5 apod. Zakazky mimo okres Vyskov realizuje firma pouze vyjimeéné, na
zakladé pozadavku developera. Jedna se napfiklad o stavbu v Rokytnici u Pferova.

Pro predstavu o pusobeni firmy na stavebnim trhu jsem zde zminila obrat spole¢nosti
v poslednich 6-ti letech.

50



e 2013: 25 736 000 K&
e 2014: 23 404 000 K&
e 2015: 24 769 000 K&
e 2016: 23 203 000 K&
e 2017: 36 258 000 K&
e 2018: 45619 000 K&

Graf €. 1: Obrat spole¢nosti Wagner v letech 2013 — 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani, [firma Wagner]
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9.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn &i spojeni 4 zakladnich marketingovych nastroju, které
firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych cilu.

Product (vyrobek) — slouzi k uspokojeni potfeb zakaznika

e Vystavba (realizace)
o Obc&anska vystavba (bytové domy, rodinné domy, Skoly)
o Dopravni stavby (silnice, chodniky)
o Prumyslova vystavba (haly, sklady)
o Zemédélské stavby (zasobniky)
e Inzenyrska €innost
o Zajisténi koordinatora BOZP
o Zajisténi technického dozoru
o Vybér dodavatell pro investora
o Vybér projektanta pro investora
e Prongjem
o Zemnich stroj
o Stavebniho naradi
o Prodej
o Ohybané vyztuze (4, 6, 8, 10, 12, 14, 16, 18, 22 mm)
o Smykoveé vyztuze JDA (F11, F23)

Price (cena) — pfedstavuje hodnotu vyrobku pro zéakaznika

Stanoveni ceny dodavky stavebni prace a dodavky inzenyringu je zavislé na mnoho
faktorech. Typu zakazky, velikosti zakazky, dobé trvani zakazky, aktualni situace na
trhu a cenach konkurence. Spole¢nost pouziva k ocefiovani stavebni dodavky vlastni
ceniky, postupy a normy. Stavebni stroje a nabizené produkty firmy se ocenuji obdob-
ne.

Pro spolec¢nost je prioritni udrZzet své ceny ve stfedni cenové urovni. Pfilis nizka cena
muze vést k pochybnostem o kvalité provedené prace a pfili§ vysoka cena neni vhod-
na z hlediska udrzeni konkurenceschopnosti podniku na trhu.

Promotion (propagace) — propagace €innosti a vyrobku
Propagace sluzeb

Ziskavani zakazek je pfimo zavislé na vyjednavani vedeni firmy a jejich rozhodnutich.
Propagace v této oblasti je plné soustfedéna v rukou 2 lidi, coz mlze &init firmu znacné
zranitelnou. Na druhou stranu tito dva lidé jsou majitelé firmy, ktefi jsou velmi dobfe
kazniky. Spole¢nost v souCasnosti nema a ani nebuduje zadny plan na propagaci
v tomto odvétvi. Reklamou je samotna vystavba objektu nebo jiz zhotovena dila. Firma
nema zajem rozsifovat svou uc¢innost mimo Vyskov a jeho okoli, jeho prioritou je udrzet
si jiz stabilni postaveni v této krajiné. Firma ma pro Sirokou vefejnost zfizeny webové
stranky, které jsou na slabé urovni. Najdeme zde jen zakladni informace.
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Propagace produktt

V oblasti pronajmu stroji a prodeje ohybané a smykové vyztuze propagace firmy
znacné stagnuji. Spoleénost je zaméfena prevazné na stalé zakazniky z blizkého okoli.
Stroje a vyrabéné ocelové vyrobky nejsou nikde uvedeny.

Place (misto) — jedna se o distribucni cesty

Areal spoleCnosti Wagner stavebni spol. s.r.o. je dobfe situovan u silnice 1. tfidy pro-
chazejici méstem VySkov. Nachazi se v blizkosti dalnice D1 (cca 3 km), coz je
z pohledu distribuce vyhodna poloha.

9.1.2 Komunikaéni mix

Je soucasti marketingového mixu. Ddlezitym faktorem pro komunikaéni mix je
positioning. Jedna se o vytvofeni marketingové strategie cilené na urcity trzni segment
a navrzeni, aby vyrobek, jméno firmy nebo sluzby byly co nejvice zakotveny v mysli
zakaznika.

Osobni prodej

Osobni prodej tak uplné nepobiha. Spole¢nost zakazniky nevyhledava. Pokud ma za-
kaznik o praci spole¢nosti zajem nasledné probéhne osobni setkani, pfi kterém muze
tedy dojit i k prodeji. Vyjimkou byva vefejny sektor, kde jsou zakazky ziskavany napfi-
klad pomoci soutéze.

Reklama
1. Reklama na leSenich

Spole¢nost Wagner s.r.o. umistuje své logo na plachty leSeni svych probihajicich sta-
veb. Tim poukazuje na svou praci, kterou provadi a tak lidé mohou tuto praci zhodnotit
a firma si maze ziskat spoustu zajemcl o svou praci.

2. Auta

Firemni vozidla jsou polepena firemnimi logy s kontaktnimi udaji. UZivanim téchto vo-
zidel se firma propaguje. Pfi koupi novych vozidel jsou automaticky pofizeny reklamni
polepy. s GBI W o —

WRWAGNED

e PO Voy

L i

f

o
-

A —— e

Obrazek €. 13: Propagace spolecnosti Wagner na svych automobilech, [Zdroj: vlastni
pofizeni], vlastni zpracovani
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3. Reklama v programu kina

Kazdy mésic vychazi ve mésté VySkov program Kina Sokolsky dim. V tomto programu
méla firma Wagner s.r.0. svou reklamu s kontaktem a adresou. Tato forma propagace
byla ukon&ena v roce 2017. Ukazka této propagace je v P¥iloze €. 4.

PFimy marketing
V tomto pfipadé se nejedna o vytvareni novych vztahd, ale spoleCnost se snazi o

udrzovani vztahu se stavajicimi zakazniky. Dle vyjadfeni maijitele firmy udrzuje
dlouhodobé obchodni vztahy pfi osobnim kontaktu v 75 % svych zakaznika.

Internetova komunikace
1. Reklama na Zlatych strankach

Reklama na Zlatych strankach. | zde ma firma svou propagaci. Nachazi se zde
logo, sluzby firmy, informace o firmé& a mapa, kde mlzete firmu najit.

WAGNER stavebni spol. s r.o. . +420 517 347 120

(0 hodnoceni)

Kreckovska 90/49, Vyskov - Kreckovice, 68201
okres Vyskov, Jihomoravsky kraj

WRWAGNER http://

vebni.webnode.cz

‘ & Ulozit do mobilu ‘ [ w Ohodnotit 1 [ [zl Pridat fotku

Profil Hodnoceni

=)
. > VYSKOV Siias¥
tnim zajme y by ku — e PREDMESTI ot

a orientace a potf zakaznika " £ 3

8 KREC (OVICE [Das]

Mobil

Email

Leaflet| ® GlScience Heidelberg, ® OpenStreetMap & contributors, CC-BY-SA

Dalsi kontaktni Udaje

Telefon +420 777 830 951

vrobk:
Obrazek €. 14: Propagace spoleCnosti Wagner na Zlatych strankach, [Zdroj:

www.zlatestranky.cz]

2. Webove stranky

Spolecnost Wagner s.r.o. ma webové stranky s doménou
http://wagnerstavebni.webnode.cz/, a to od roku 2009. Firma se snazi rozsifit své jmé-
no a své sluzby, proto doslo k vytvofeni webovych stranek.

Stranky jsou sice jednoduché a pfehledné, ponékud vSak zastaralé a bez CastéjSi ak-
tualizace. Pozitivné hodnotim uvedeni provedenych staveb, jejich popis, uvedeni inves-
tora a finan¢niho objemu. Diky témto informacim zakaznik nebo budouci investor ma
pfehled o jejich pusobnosti a vystavbé. V porovnani s konkurenci jsou stranky pramér-
né. Firma nevyuziva zadné metody k ureni statistiky sledovanosti, navstévnosti a
spokojenosti na webovych strankach. Za dulezité povazuji neuvadét pouze popis refe-
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renCnich staveb, ale prezentovat i fotodokumentaci. Dale zde chybi prehled stroju a
nafadi k zapujceni, ktery by mohl byt zrealizovan jako e-shop. Bylo by vhodné rozsifeni
stranek s nabidkou vSech sluzeb a aktudlnich informaci o firmé.

Kdyz do Google vyhledavace zadam stavebni firmy VySkov je firma Wagner, az na
druhém listu cca v poloviné strany pfi zadani stejného pozadavku na vyhledavaci Se-
znam nejsou webové stranky ani mezi prvnimi deseti listy, ale pokud se zaméfime na
Firmy.cz je firma na 11. pozici. Pokud zadam stavebni €innost Vyskov, uz je pozice
firmy na Googlu lepsi, jsou na prvni strance opét zhruba v poloviné, bohuzel u Sezna-
mu se firma nevyskytuje opét ani na prvnich deseti stranach a na Firmy.cz se pfi stej-
ném zadani vibec nevyskytuji.

.
> 3 . D] e b
F 17 : - FoANaR

] WALMNER stavebni spol s ro. I

 mremnidswrer b GETREATT b KONDT B MardTE Mk

Obrazek €. 15: osTrénky spole€nosti Wagner, [Zdroj:
www.wagnerstavebni.webnode.cz]
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9.1.3 Marketingové cile

Spole¢nost Wagner stavebni spol. s.r.o. si pisemné své cile nestanovuje. Eviduje
objednavky a kontroluje jejich ziskovost. Vystupem neni zadna analyza pro stanoveni
cila, dochazi pouze k porovnani s predeslymi roky. Prioritnim zajmem spole¢nosti je
udrzet firmu ve stejné kondici v jaké se momentalné nachazi a udrzet si stejny podil
stalych zakaznikd.

9.1.4 Marketingovy rozpocet

Spoleénost neprovadi pfilis mnoho marketingovych aktivit. Roéni rozpoc€et pro
marketingové aktivity je stanoven na 10 000 K¢, a je Cerpan pfedevSim na propagaci.
Tento rozpocet je z pohledu hospodarského vysledku firmy velmi nizky.

9.1.5 Shrnuti spole¢nosti

Spole¢nost na trhu padsobi bezmala 30 let. Casteéné se snazi rozvijet svou podnikatel-
skou aktivitu i v dalSich oblastech stavebnictvi a vyhovét tak pozadavkim zakaznikd.

Z uvedenych informaci a tabulky ¢lenéni podnikd dle velikosti uvedené v normé EU
(Priloha €. 3) vyplyva, Ze firma plsobi na stavebnim trhu jako mikro podnik.

V propagaci firma nedéla nové kroky, pouze zrusSila reklamu v plakatu kina. Prioritou
spole¢nosti je udrzet si stalé zakazniky, coZz dokazuje pfimy marketing. Firma nema
ambice rozSifovat sféru svého plsobeni mimo okres Vyskov, ani rozSifovat nabizené
sluzby. S ohledem na tuto skute€nost je pochopitelné, Ze se propagaci pfilis nezabyva.
Z tohoto dlvodu ani nevyuziva socialni sité jako je portal Facebook ¢i Instagram. Pres-
toze do oblasti propagace investuje spole¢nost minimalni prostifedky, neprovadi analy-
zu efektivnosti vynaloZeni téchto prostfedka.

Obrat firmy je uveden za poslednich 6 letech. V roce 2017 se oproti pfedchozim rokim
témér o polovinu zvysil (narust o 13 milion K¢&), v roce 2018 vzrostl o dalSich 9 milion(
KE&. Davodem je provadéni atypickych a finanéné naro¢nych staveb a vétsi objem sub-
dodavek. Obrat spolecnosti u staveb provadénych bez subdodavek je pfiblizné stejny.
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9.2 Spole¢nost Stavby Patlak, s.r.o.

Spole¢nost Stavby Patlak, s.r.o. sidli ve VySkové, na ulici Hanacka 267/29. Vznikla 1.
7. 2006 prevodem z firmy Libor Patlak (fyzické osoby) na spole€nost s rucenim
omezenym, ktera pusobila na trhu od 1. 1. 1991. Kancelaf firmy je na ulici Brnénska
445/35 ve Vyskové.

Firma provadi stavebni €innosti v oboru pozemni stavby se zamé&fenim na ob&anskou
a bytovou vystavbu. Spole¢nost se zabyva stavbami na kli¢, rekonstrukcemi, opravami
a modernizacemi staveb a revitalizaci domu a to pfevazné v regionu VySkov.

Spole¢nost ma v soucasnosti 19 zaméstnancl. Jedna se o 14 vyrobné pracujicich a 5
technicko hospodarsky pracujicich. Béhem letni sezény spoleCnost nabira i brigadni
zaméstnance.

feditel spoleCnosti

i

, predstavitel
stavbyvedouci il vedeni pro QMS,
EMS a SMBOZP

stavebni délnici

administrativni
pracovnici

ucetni

pfipravar

administrativni

pracovnik

Obrazek €. 16: Organizacni struktura spolecnosti Stavby Patlék, s.r.o., [Zdroj: Stavby
Patlak], vlastni zpracovani

V ramci dlouhé plsobnosti na trhu zde uvedu i obrat spole¢nosti béhem poslednich
Ctyr let. V roce 2016 si firma viditelné polepSila. Momentalné bych Fekla, Ze ma stabilni
obrat.

e 2015: 30 000 000 K&
e 2016: 46 000 000 K&
e 2017:42 000 000 K&
e 2018: 39 000 000 K&
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Graf €. 2: Obrat spole¢nosti Stavby Patlak v letech 2015 - 2018

Obrat
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Zdroj: vlastni zpracovani, [firma Patlak]
9.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn &i spojeni 4 zakladnich marketingovych nastroja, které
firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych cilu.

Product (vyrobek) — slouzi k uspokojeni potfeb zakaznika

e Vystavba (realizace)

o Obc&anska vystavba (bytové domy, rodinné domy, skoly)
e InZenyrska €innost

o Zajisténi koordinatora BOZP

o Zajisténi technického dozoru

o Vybér dodavatelu pro investora

o Vybér projektanta pro investora

Price (cena) — predstavuje hodnotu vyrobku pro zakaznika

Stanovit cenu stavebni prace a zakazky ovliviiuje mnoho faktord. Jeji typ, doba trvani,
velikost, aktualni situace na trhu a ceny konkurence. Ve spole¢nosti jsou pouzivany
k ocefiovani stavebni dodavky vlastni ceniky, postupy a normy.

Promotion (propagace) — propagace ¢innosti a vyrobku
Propagace sluzeb

Spole¢nost ma zakazky naplanované minimalné rok dopfedu. V sou¢asné dobé& nema
zpracovany plan propagace, o jeho realizaci neuvaZzuji. Jedinym budoucim propagac-
nim zdrojem budou webové stranky, které firma momentalné tvofi. Vzhledem
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diky ni tak Sifeni dobrého jména spolecCnosti.
Place (misto) — jedna se o distribu¢ni cesty

Sidlo spole¢nosti je u silnice prvni tfidy a je cca 5 km od najezdu na dalnici D1, cozZ je
vyhodné misto.

9.2.2 Komunikaéni mix

Je soucasti marketingového mixu. Dulezitym faktorem pro komunikaéni mix je
positioning. Jedna se o vytvofeni marketingové strategie cilené na urcity trzni segment
a navrzeni, aby vyrobek, jméno firmy nebo sluzby byly co nejvice zakotveny v mysli
zékaznika.

Reklama
1. Vizitky

Spolecnost Stavby Patlak, s.r.o. ma vlastni vizitky s kontaktnimi udaji. Témito vizitkami
disponuji vesSkefi zaméstnanci, kde se nachazi pfimo kontakt a pozice dané osoby.

== STAVBY PATLAK, s.r.o.

stavby na kli¢
rekonstruce a opravy
revitalizace
obCanska vystavba

Systém jakosti, EMS, BO7P e

tel.: Nazev
Sidlo
Kancelar
Tel.
Email
i¢o, bico

Obrazek €. 17: Vizitky spoleCnosti Stavby Patlak, s.r.o., [Zdroj: Stavby Patlak]

2. Auta

Reklamu ma i spoleCnost na svych autech, kterymi pracovnici jezdi s veSkerymi kon-
takty a svym jménem.

3. Tricka

Kazdy pracovnik ma sv(j pracovni odév, na kterém je logo firmy. Takze je viditelné,
kdo stavbu provadi.
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Sponzoring

Spolec¢nost sponzoruje nejen sportovni, ale i kulturni akce, které se konaji v blizkosti
regionu jeji pusobnosti.

Internetova komunikace
1. Webové stranky

Spole¢nost Stavby Patlak, s.r.o. ma webové stranky s doménou http://www.patak.cz.
Bohuzel v sou€asné dobé probiha kompletni Uprava téchto stranek, takze je dostupna
pouze Uvodni strana s kontaktnimi udaji. Spole€nost ma vSak na webovych strankach
mit webovou prezentaci, coz musim uvitat stejné jako doménu cz. Kdyz do Google
vyhledavace zadam stavebni firmy VySkov firma Stavby Patlak, s.r.o. se mi do prvnich
deseti stran vibec neobjevila a stejné tomu bylo i na vyhledavaci Seznam, ale pokud
se zaméfime na Firmy.cz je firma na druhé strance na tfeti pozici. Pokud zadam sta-
vebni ¢innost Vyskov, tak jsem do prvnich deseti stran firmu vibec nena$la u Seznamu
je tomu stejné a na Firmy.cz se vlbec nevyskytuji. Vysledky v tomto pfipadé jsou moz-
na lehce zkreslené diky tomu, Ze webové stranky nejsou momentalné v provozu a to
cely rok.

= STAVBY PATLAK, s.r.o.

stavby na kli¢
rekonstrukce a opravy
revitalizace

ob&anska vystavba

Nazev
Sidlo
Kancelai
Tel.

Email
i¢o, bico

Vazeni navstévnici
na strankach pravé ted usilovné pracujeme, proto vam zatim nabizime alespon

provizomi obsah. Vratte se brzy, abyste shiédli nasi webovou prezentaci

Dékujeme za pochopeni.

Obrazek €. 18: Webové stranky spoleCnosti Stavby Patlak, s.r.o., [Zdroj: Stavby Pat-
lak]
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9.2.3 Marketingové cile

Ve spole€nosti nejsou stanovovany pisemné cile. Jako cile vidi firma jejich prosperitu
na stavebnim trhu, spokojenost zakaznik(i a provedeni kvalitni prace.

9.2.4 Marketingovy rozpocet

Spoleénost propagaci pfilis nevyuziva, protoZe jim momentalné staci spokojenost a
nasledné reference od zakaznikl. Kazdy rok si stanovuji rozpocet pro marketingové
aktivity a to zejména pro sponzoring 0,05% z obratu.

9.2.5 Shrnuti spole¢nosti

Spole¢nost ma na trhu zavedené jméno, coz je jeji nejvétsSi propagaci a vede tak i
k vysokym obratdm a ziskani zakazek dlouhodobé dopredu.

Z uvedenych Udaju a tabulky z normy EU o ¢élenéni podnik( vystupuje firma pUsobici
na stavebnim trhu, jako mikro podnik.

Firma se propagaci pfiliS nezabyva, o ¢emz svédcCi i rekonstrukce webovych stranek
témér rok. Webové stranky jsou v dneSni dobé& hlavnim zdrojem jakychkoliv informaci.
Tim, ze jejich webové stranky nejsou aktivni, hledané informace potencionalni zakaz-
nici nenajdou. Firma také nema profil na Facebooku a Instagramu.

Propagace, ktera je firmou provadéna, neni sledovana z hlediska efektivity. Spole¢nost
pouze dava 0,05% z obratu aniz by védéla, zda se ji to vraci. Rozpocet na propagaci,
ktery momentalné firma dava, tedy 0,05% obratu neni vhodnym FeSenim. Pokud ma
spole¢nost vétsi obrat dava tim vétsi vydaje na propagaci firmy, ale vydaje na propa-
gaci a vesSkeré marketingové aktivity by mély byt vétsi, kdyz firmé klesa obrat, aby se o
ni naopak dozvédélo vice zakazniku a zajistila by si tak spoustu novych zakazek.

Spole¢nost méla v roce 2016 o 16 mil. vétSi obrat oproti roku 2015. Vzhledem k tomu,
Ze tyto informace nebyly poskytnuty, Ize se pouze domnivat, co bylo pfi€inou vyrazné-
ho narulstu obratu v roce 2016 a poté postupného mirného klesani obratu v letech 2017
a 2018.
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9.3 Porovnani spole¢nosti

Po provedenych analyzach obou stavebnich spole¢nosti provedu jejich vzajemné po-
rovnani. Pocet zaméstnanci ma spolec¢nost Wagner stavebni spol. s r. 0. celkem 26
zaméstnancu, firma Stavby Patlak s. r.o. ma 19 zaméstnancul. Z celkového poctu maji
obé firmy 5 technicko hospodarskych pracovniku, zbytek jsou stavebni délnici.

Obé firmy se zaméfuji pfevazné na obCanskou vystavbu a inzenyrskou €innost. Firma
Stavby Patlak s.r.o. se zabyva stavbami na kli¢. Firma Wagner stavebni spol. s. r.o.
kromé toho nabizi jesté dopravni, primyslovou a zemédeélskou vystavbu, prodej vyztu-
Ze a pronajem stroji a naradi. Tedy firma Wagner stavebni spol. s.r.o. ma SirSi spek-
trum zaméfeni na zakazniky a jejich potfeby.

Tabulka €. 5: Porovnani obratu firem

Obrat

Wagner stavebni spol. s.r.o. Patlak s.r.o.

2013: 25 736 000 K¢

2014: 23 404 000 K¢

2015: 24 769 000 K¢ 2015: 30 000 000 K¢&
2016: 23 203 000 K¢ 2016: 46 000 000 K&
2017: 36 258 000 K¢& 2017: 42 000 000 K¢&
2018: 45 619 000 K¢ 2018: 39 000 000 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, [firma Wagner, firma Stavby Patlak]

Z tabulky vyplyva, ze u firmy Stavby Patlak s.r.o. doSlo za sledované obdobi
k vyraznému zvySeni obratu 2016, a vroce 2017 a 2018 k mirnému poklesu.
Z nedostatku informaci nelze urcit, co bylo pfi€inou.

U spole¢nosti Wagner stavebni spol. s r. 0. doSlo k vyraznému narustu v roce 2017 a
2018. Z informaci sdélenych majitelem firmy je ddvodem provadéni atypickych a fi-
nancné& narocnych staveb a vétsi objem subdodavek.

Obé firmy pusobi pfevazné v regionu Vyskov. PFficemz poloha obou firem je perspek-
tivni. PFi hledani sidla firem bylo pro mne jednodussi najit spole€nost Wagner stavebni
s. I. 0., protoze sidli v rodinném domé. Nalézt firmu Stavby Patlak s.r.o. bylo t€zSi. Na-
chazi se v budové, kde jsou sidla dalSich firem a obchod se stavebninami.

Z uvedené analyzy vyplyva, ze obé firmy zvolily propagaci pomoci webové stranky.
Porovnani neni pfilis téZké. Firma Wagner stavebni spol. s r.0. ma sice stranky staré a
dle mého nazoru nedostateéné, ale firma Patlak jiZz rok své stranky zprovoznuje. Kromé
kontaktl a zaméreni zde nejsou zadné dalsi informace uvedeny. Obé firmy maji polepy
na firemnich vozidlech. Vozy spoleCnosti Wagner vidivam opravdu skoro kazdy den,
naopak auta s polepem firmy Patlak jsem jesté nikdy nezahlédla. Polep je tedy bud tak
maly, Ze neni dostatec¢né viditelny nebo se na autech vibec nenachazi a informace mi
poskytnuté jsou neuplné. Propagaci na Facebooku a Instagramu nema ani jedna
z firem, coZ osobné nepovazuji za stéZejni. J& bych zde sluzby stavebnich firem ne-
hledala, spiSe bych preferovala webové stranky.
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Pokud mam celkové zhodnotit obé firmy, spole€nost Wagner stavebni spol. je momen-
talné na vzestupu oproti firmé Patlak, co se obratu tyCe. Podle mého jsou firmy zhruba
se vSemi uvedenymi informacemi na podobné urovni a jsou si nejvétSimi konkurenty
v misté svého pusobeni. Libi se mi snaha spole¢nosti Wagner o zviditelnéni pro za-
kazniky a rozSifeni své nabidky, ktera mi naopak u spole¢nosti Patlak chybi.
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9.4 Situa€ni analyza spole¢nosti

K analyzovani situace v podnicich a jejich okoli jsem si zvolila situa¢ni analyzu. Makro-
prostfedi zahrnuje PEST analyza a mikroprostfedi Porterova analyza péti konkurenc-
nich sil. Po provedeni analyz provedu shrnuti ve SWOT analyze.

9.4.1 Makroprostredi

Jak uz jsem vySe zminila, pro analyzu makroprostfedi je zvolena metoda PEST nebo
také rozSifena PESTEL, ktera se zabyva analyzou politickych, ekonomickych, social-
nich, technologickych, legislativnich a ekologickych faktort. Postupné si zde tedy jed-
notlivé faktory analyzujeme.

Politické faktory [29]

V Ceska republice vliadne momentainé tzv. druha vliada Andreje Babise. Jejim predse-
dou je Andrej Babi§, proto nese jeho jméno. Tuto vladu jmenoval prezident Milos Ze-
man 27. Cervna 2018 a nasledné ziskala divéru Poslanecké snémovny 12. &ervence
2018. Jedna se o mensinovou koaliéni vliadu kabinetu ANO a CSSD. V ministerstvu
jsou zastoupeny obé tyto strany a dale také ministfi, ktefi nemaji zadnou politickou
pfislusnost.

Vlada se ve svém programu zamérfuje pfedevsSim na didchodovou reformu, digitalizaci
vefejné spravy, sestaveni zakona o liniovych stavbach, hajeni zajm Ceské republiky
v Evropé, reformu statu a posileni bezpeénosti v CR. Ja jsem si vybrala body, které mi
pfijdou v programu vliady nejzajimavéjsi:

e Snizeni nakladu na dopravu pro studenty a seniory. Tento bod byl jiz realizo-
van.

e Prosazeni rychlejSich realizaci vystavby dostupného bydleni pro seniory a mla-
dé rodiny.

o Elektronizace vSude, kde to jen jde, pfikladem jsou elektronické recepty, dano-
va pfiznani, dalniéni znamka, elektronické neschopenky a jiné.

e Mit hlas ve sjednocujici se Evropé a hajit zajmy nasi republiky a jejich ob&anu.
V ramci toho chce vilada podporu pro boj s dafiovymi uniky a dafiovymi raji. Pfi-
jeti mény EURO zatim dle vlady neni mozné, ale je si védoma zavazkd.

e Predlozeni zakona o liniovych stavbach.

e Podpora malych a stfednich firem, které technologicky stradaji.

e Pritahnuti turistd pomoci rekonstrukce pamatkovych objekta.

e Budovani dalnic a vysokorychlostnich ZelezniCnich trati a také rekonstrukce
nadrazi.

Samoziejmé se v programu vlady vyskytuji i dalSi zajimavé body, ale vySe zminéné
jsou ty, kterymi se vlada bude nejspiSe zabyvat pfednostné.
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Stavebnictvi nema své vlastni ministerstvo, spada pod Ministerstvo primyslu a obcho-
du CR. Ministrem priimyslu a obchodu CR je v souéasné vladé Doc. Ing. Karel Havli-
¢ek, Ph.D., MBA.

Ve stavebnich oborech musi byt dodrzovany nejen zakony, jejich novely, evropské
smérnice, pravni predpisy CSN a jiné. Proto podnikatelé ve stavebnictvi musi veskeré
zmény v legislativé ¢i smérnicich neustale sledovat.

Ekonomické faktory [30]

Soucasti narodniho hospodafstvi je i stavebnictvi. Proto zde uvedu ¢lenéni narodniho
hospodarstvi podle €innosti s ohledem na produkci a hrubou pfidanou hodnotu z roku
2017. Jako podklad t&chto Gdaju mi byl Cesky statisticky urad.

Tabulka &. 6: Narodni hospodafstvi CR 2017

Narodni hospodarstvi CR v roce 2017

; Hruba ) Hruba
Cinnost Produkce pridana Cinnost Produkce @ pridana
hodnota hodnota

Zemadolstvl, Penéznictvi a

lesnictvi a ry- 259 921 103 851 vy 340 736 181 735
pojistovnictvi

baFstvi
» . Cinnosti
Tez": :n‘l,’°by' 67 254 33 109 voblastine- = 732114 387546
movitosti

Zpracovatelsky Profesni, vé-
IS 4 528 428 1214 461 decké a tech- 552 458 227 010
P Y nické ¢innosti

Vyroba a rozvod

elektfiny, plynu, Administrativni
tepla a klimati- 386 485 140 351 a podptrné 240 216 80 265
zovaného vzdu- cinnosti
chu
Zasobovani vo-
dou, éinnosti Vefejna sprava
souvisejicl 125460 | 47318 | 20Pranapo- a0 45 | 578 896
s odpadnimi vinné socialni
vodami, odpady zabezpeceni
a sanacemi

Stavebnictvi 780 816 241 298 Vzdélavani 245 585 194 465

Velkoobchod a

maloobchod, Zdravotni a
opravy a udrzba | 1 056 432 502 907 ialni D& 321 158 203 768
motorovych socialni péce
vozidel

Kulturni, za-
669 477 258 162 bavni a rekre- 107 731 46 304

acni ¢innosti
JIDETL IR gae s | epamy ool EITREE-
vovani a pohos- ti

Doprava a skla-
dovani

86 650 48 619
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tinstvi

Informacni a x. .
Cinnosti do-

komunikacni 449 118 238 522 . , 4 600 4 600
. . macnosti
cinnosti
CELKEM 10 830 707 | 4 285 836

* Veskeré Ciselné hodnoty jsou uvadény v mil. K.
Zdroj: vlastni zpracovani, [Zdroj: www.Czs0.cZz]

Stavebnictvi je jednim z nejproduktivnéjSich odvétvi. Prvnim je zpracovatelsky pramysl
a po ném nasleduje velkoobchod a maloobchod, opravy a udrZzba motorovych vozidel a
za nimi ihned stavebnictvi. Diky tomuto umisténi mdzeme tedy tvrdit, Ze je stavebnictvi
vyznamnym a velice pfinosnym pro narodni hospodarstvi. OvSem je dulezité zhodnotit
tato fakta i v pfedeSlych obdobich. Tato data nam poskytne Tabulka €. 7.

Tabulka €. 7: Ekonomické ukazatele pro 2010 -2017

Ukazatel
Produkce
(mil. Ké)
Predchozi
rok = 100
HDP (mil.
Kc)

Predchozi
rok = 100
Pramysl
produkce
(predchozi

2010
9257,5

36925

2011
9 685,8

102,8
4033,8

101,8

2012
9 620,6

97,9
4059,9

99,2

105,4

2013
9 645,9

99,9
4098,1

9915

104,7

2014
10178,3

104,0
4313,8

102,7

112,7

2015
10 634,2

105,1
4595,8

105,3

119,7

2016
10 830,7

102,7
4768,0

102,5

124,4

2017
11 569,5

105,3
5047,3

104,4

133,2

2018
12 234,5

104,0
5328,7

103,0

rok = 100)
Stavebnictvi
produkce
(predchozi
rok = 100)

Zdroj: vlastni zpracovani, [Zdroj: www.Czs0.cZ]

87,8 85,3 87,4 92,6 87,3 89,7

Z tabulky je viditelné, Ze produkce v K¢ a HDP kazdym rokem roste. V roce 2013 vyla
primyslova a stavebni produkce nizSi nez v pfedchozim roce. Rok na to 2014 nasle-
dovalo zvySeni produkce v obou odvétvich. Ve stavebnictvi doSlo v roce 2016 k pokle-
su produkce a postupné narlsta produkce v tomto odvétvi.

35
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Obrazek €. 19: Mira inflace 2019, [Zdroj: www.czs0.cZ]
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Mira inflace roku 2019 ¢&ini 2,7% coz je o 0,4 % vice nez loni touto dobou. Coz tedy
znamena, ze pfirlstek primérného rocniho indexu spotrebitelskych cen stoupa. Mira
inflace je dulezita pfi propocitavani realnych mezd nebo dichodu.
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Obrazek €. 20: Vyvoj HDP, [Zdroj: www.kurzy.cz]

HDP neboli hruby domaci produkt vyjadfuje vyvoj narodniho hospodarstvi a méfi vy-
konnost ekonomiky. Diky HDP je viditelné, co nového bylo v zemi vytvofeno za sledo-
vany rok nebo ¢tvrtleti. HDP ve druhém C&tvrtleti roku 2019 ¢&ini 2,5%.
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Obrazek €. 21: Index stavebni produkce 2005 — 2019, [Zdroj: www.CZzS0.CZ]
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Stavebni povoleni bylo v srpnu roku 2019 vydano 7 356. CozZ je meziro¢né o 1,1% vice
a s porovnanim s loniskym rokem vzrostla o 3,3%. V roce 2019 bylo zahajeno 3 294
bytd a dokonéenych bylo 3 013 bytld. Pozemni stavitelstvi, ale oproti inZzenyrskému
stavitelstvi spi$ stagnuje.

—— EU28 ——CZ! Cosich republika DE / Némeacko -PL /Pdsko

SK/ Sbvenzko AT/ Rkousko

Obrazek €. 22: Index stavebni produkce v mezinarodnim srovnani, [Zdroj:
WWW.CZS0.CZ]

Socialni faktory [30]

Statistiky uvadséji pro rok 2019: podet obyvatel v roce 2019 v CR je 10 681 161. Poget
narozenych - 85 182 osob, pocet zemielych - 83 708 osob, z toho 212 do 1 roku Zivota.
DoSlo ke 47 122 shatkim a 17 641 rozvodim. Pfirozeny pfirtstek Cinil 1 474 osob a
z CR se odstéhovalo celkem 19 309 osob.

V Ceské republice se nachazi celkem k roku 2019 4 394 869 domacnosti. Primérny
pocet ¢lend na domacnost je 2,36. Z celkovych domacnosti tvofi 61,1% Uplné rodiny a
28,7% jednotlivci. Naklady na bydleni jsou 5 706 K& za mésic.

Zaméstnanost [30]

Ke konci roku 2019 je oekavan statistiky narist nezaméstnanosti s ohledem na konec
zemédeélskych a jinych sezonnich praci. OvSem z udaju uvedenych statistickym ura-
dem bude nezaméstnanost stabilni stejné jako pfedesly rok. Ministerstvo financi predi-
kovalo miru nezaméstnanosti na 2,3%. Mira nezaméstnanosti v roce 2019 nakonec
¢ini 2,2%, v Jihomoravském kraji 3,13%. Jihomoravsky kraj je tfeti s nejvétSim procen-
tem nezaméstnanych lidi.
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Mésto VySkov, ve kterém firmy plsobi ma k 30. 6. 2019 1,84% nezaméstnanych osob,
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Obrazek €. 23: Nezaméstnanost v Jihomoravském kraji, [Zdroj: www.mpsv.cz]

Pocet pracujicich byl zvySen o 0,1%. Ze statistik vyplyva také, Ze doSlo ke zvySeni po-
¢tu zaméstnancu, ale doslo ke snizeni poc¢tu podnikateld.

Nejvétsi zajem ze strany zaméstnavatell je v technickych a délnickych oborech. Tyto
informace potvrzuji také data ze statistiky, kdy v roce 2018 bylo 320 000 volnych mist
v pramyslu, stavebnictvi, sluzbach, gastronomii, ubytovani a IT.

Statistici uvadsji, Ze o snizeni mnozstvi nezaméstnanych ma nejvétsi podil Urad prace,
ktery zaméstnal pfes 10 000 lidi.

Priimérna mzda v roce 2019 ¢inila 33 697 K¢, coz je o 2 163 K& vice nez v roce 2018
touto dobou. V roce 2019 byla stanovena minimalni mzda Ministerstvem prace a soci-
alnich véci na 13 350 K& pro rok 2020 byla navySena na 14 600 K¢&. Ministryné této
slozky by mzdu rada navysila na 15 000 K¢.

= Primér CR: 2,6 %
== Jihomoravsky kraj: 3,1 %

Jihomoravsky kraj
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Obrazek €. 24: Nezaméstnanost v CR a Jihomoravském kraji 2019, [Zdro;:
WWW.CZS0.CZ]
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S mirou zaméstnanosti jsme jednou ze zemi Evropské unie, ktera ma nejvyssi. Co se
tyka zavazk( na plnou pracovni dobu, byl v roce 2018 v CR podil 93,7% coz je paty
nejvyssi z EU. Dvé zaméstnani maji v porovnani EU 4% vSech pracujicich, coz v CR
gini 8%. Mira nezaméstnanosti v USA a Ciné je kolem 4%, v Rusku 5% a Japonsku
2,5%.

Norsko 4,00%
Island 2,60%
Eurozona | 8,10%
Evropska unie 6,70%
Ceska republika 2,20%

Némecko — 3,30%
Nizozemi :_ 3,70%
Malta 3,70%

Madarsko — 3,70%

Polsko — 3,80%
Velka Britanie 4,00%

Rumunsko — 4,00%
Dénsko — 4,80%

Lucembursko GG 5,00%

Rakousko _ 5,10%

Slovinsko — 5,20%

Irsko _ 5,30%
Bulharsko 5,40%
Estonsko — 5,80%
Belgie — 6,20%
Svédsko | 6,30%
Litva _ 6,30%
Slovensko NN 6,60%
Portugalsko — 6,70%
Lotyisko | 6,90%
Finsko 7,20%
Chorvatsko 8,10%‘
Kypr 8,50%
Francie = 89b%
Italie — 10,60%
Spanélsko — 14,80%

|
Recko _ 18,90%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Obrazek €. 25: Nezaméstnanost zemi EU 2019, [Zdroj: www.Czs0.cZ]

Nezaméstnanost v CR jiz nema pfili$ kam klesat. Nejvy$si nezaméstnanost byla v led-
nu roku 2016 coZ je vidét na Obrazku &. 14. Hranici pfirozené nezaméstnanosti v CR
jsou zhruba 3%. Tato hranice uvadi lidi, ktefi maji o praci zajem, lidi, ktefi pracovat
nechtéji a pracujici, ktefi chodi z prace do prace z duvodu lepSich podminek.

V soucasnosti neni pfilis t&€Zzké najit praci a zadné velké zmény ani nejsou ocekavany.
Ocekava se vsak prichod trendu ze severnich zemi, jako je flexibilni pracovni doba,
pFivétivejsi prostfedi pro zaméstnance s rodinami a zkraceni jejich uvazka.

Technologické faktory

V dnesni dobé jdou technologie neustale dopfedu a firmy jsou nuceny tyto technologie
sledovat a vyuzivat. VétSina lidi totiz preferuje novéjSi technologie, které povazuji za
lepSi. Tento faktor je vS8ak pro mnoho firem limitujicim, protoZze nemaji dostatek financi
k inovaci jejich technologii. V oblasti stavebnictvi se jedna pfevazné o stroje a naradi
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vlastnénych stavebnimi firmami. Co se tyCe naradi, zde k inovaci tolik nedochazi, nao-
pak u stroje jsou Casto zdokonalovany. Stejné je tomu tak i se stavebnim materialem,
ktery ma v dnedni dobé mnoho specifickych vlastnosti, které si mohou zakaznici prat.
Techniku a to i zminény stavebni material nemusi byt pfimo ve vlastnictvi firmy. Stroje
se daji zapuj¢it od subdodavatelll a stejné tomu tak je i s materidlem, ktery si firma
muze pro specifickou zakazku objednat, coz se v§ak odrazi nasledné na cené zakazky.

Pasivni standard [31]

S ohledem na ekologii a Setfenim zdroju nas vede EU k Setfeni energii. Tento fakt bu-
de mit od roku 2020 vliv na stavebni trh a stavebnictvi samotné. Jiz v roce 2010 bylo
¢lenskym statim EU stanoveno snizit spotfebu energie, produkci sklenikovych efektl a
zvysit vyuZiti obnovitelnych zdroji. V CR je Fe$ena energeticka naroénost budov zako-
nem o hospodafeni s energii ¢. 406/2006 Sb. a provadéci vyhlaskou ¢&. 78/2013 Sb., o
energetické naro¢nosti budov, ve znéni pozdéjSich predpisi. Naro¢nost na budovy je
kladena jod roku 2015, ale v roce 2020 dojde k jejimu vyvrcholeni. Od roku 2020 dojde
ke stavbé pouze budov s téméF nulovou spotiebou energii tzv. nizkoenergetické, pa-
sivni domy. Abych uvedla tyto informace na pravou miru, jde snizeni spotfeb energii o
20% v zemich EU do roku 2020. Toto sniZeni je, ale porovnavano s rokem 1990, coz
v dnesni dobé splfiuje vystavba standardnich nizkoenergetickych domu.

SpInéni pozadavkl nizkoenergetické stavby je stale prokazatelné pouze na papife tzv.
Prukaz energetické naro¢nosti budovy, proto dochazi ¢asto k zaméné a manipulaci se
zakaznikem.

Legislativni faktory

Na obecné urovni plati nékteré zakony pro vsechny stavebni spolecnosti stejné. Patfi
sem zakonik prace, zadkon o uc€etnictvi, zakon o danich z pfijmu, obchodni zakonik,
legislativa ohledné Zivotniho prostfedi, stavebni zakon atd...

Zakon €. 183/2006 Sb. o uzemnim planovani a stavebnim fadu (stavebni zakon) - za-
kon, ktery uvadi postupy a procesy od uzemniho planovani, povoleni staveb, ohlaseni
staveb po spole€na ustanoveni jako je napfiklad ochrana Zivotniho prostfedi.

Zakon €. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich — jde o z&kon, ktery z ¢asti nahradil
obchodni zakonik. Vénuje se upravé obchodnich spole€nosti a druzstev.

Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z pfijmU — stanovi podnikatelskému subjektu, jak vel-
kou Cast zisku ma odvést do statniho rozpoctu.

Zakon ¢&. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty — spole€nost Wagner s.r.o. i Stavby
Patlak s.r.o., jsou platci této dané, z divodu pfesahu obratu z jejich €innosti za 12 po
sobé jdoucich kalendarnich mésict ¢astky 1 000 000,- K&.

Zakon €. 563/1991 Sb. o Uc&etnictvi — tento zakon stanovuje firmé rozsah a zplUsob ve-
deni UCetnictvi s pozadavky na jeho prikaznost.

Ceské ucetni standardy pro Gcetni jednotky, které uétuji podle vyhlasky &. 500/2002
Sb. a ve znéni pozdéjsich predpist — ucetni standarty maiji docilit souladu pfi pouzivani
ucetnich metod ucetnimi jednotkami.
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Zakon ¢&. 262/2006 Sb. zakonik prace — vymezuje vztahy na pracovisti a to mezi za-
méstnavatelem a zaméstnancem

Zakon ¢&. 16/1993 Sb. o dani silnic¢ni.

Zakon €. 338/1992 Sb. o dani z nemovitosti, Vlada kazdoro¢né pfipravuje zmény v za-
konech a danovych systémech, které maiji byt prospésSné podnikatelskych subjektd, ale
ne vzdy se tyto zmény setkaji s uspéchem.

Spole¢nost Wagner s.r.o. i spoleCnost Stavby Patlak, s.r.o. kladou velky diraz na
BOZP, kdy rozviji prevenci vzniku Uraz( a poSkozovani zdravi. Neustale zlepSuji své
fizeni a vykonnostni organizaci v oblasti BOZP. Zajistuji tedy BOZP jako véc vefejného
zajmu a jeji nedilnou soucasti je socialni systém péce o pracovniky. Firmy dbaji na
pravidelné proSkoleni a vycvik svych zaméstnanc.

Certifikaty maji obé firmy stejné:

o CSNEN ISO 9001:2008 — Norma systému managementu kvality

o CSNEN ISO 14001:2005 - Systémy environmentalniho managementu

e CSN OHSAS 18001:2008 — Systémy managementu bezpeé&nosti a ochrany
zdravi pfi praci

Ekologické faktory

Ekologie je faktorem, ktery v poslednich letech ziskava na svoji atraktivité. Firmy jsou
tak nuceny provadét rizna opatfeni a dodrzovat rizné predpisy k ochrané Zivotniho
prostredi. Je nutné také zde sledovat, jaké zmény provedla vlada.

S ohledem na posledni obdobi, kdy je v republice sucho bude viada zavadét rGzna
opatfeni pro zadrzeni vody v krajiné. Dojde tedy k zjednoduSeni pfi schvalovani vysta-
veb a obnové nadrzi a zdrojl pitné vody. Dale chce vlada podporovat likvidovani od-
padnich vod jak ¢istiCkami v obcich tak i vdomacnostech a nahradit vyuzivani pitné
vody destovou, tam kde je to mozné.

Dale chce vlada docilit snizeni odpadu na skladkach a zlepSit recyklaci a tfidéni. Bude
tzv. recyklacni sleva, ktera by méla vést ob&any, firmy, mésta i obce k recyklovani a
tfidéni odpadu.

Snizovani emisi sklenikovych plynt je ¢astym tématem. | zde se vlada bude snazit o
jeji snizovani podle Pafizské dohody. Dale bude podporovan program cisté mobility,
coz se tyka dopravy a dopravnich prostfedku, kdy vlada chce pfivést majitele k nizko
emisnim vozum.

Momentalné probiha kotlikova dotace, ktera podporuje vyménu kotlli na pevna paliva
s ruénim prikladanim za novy ekologicky zdroj tepla. Cilem této dotace je do roku
2020 snizit emise, které znecistuji ovzdusi. Ze strany vlady bude podporova mala foto-
voltaika s ukladanim energie.
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. Uzemi s pfekrolenim LV 42.9%

Obrazek é. 26: Oblasti CR s prekrogenymi emisnimi limity 2016, [Zdroj: www.czs0.cZ]
Zhodnoceni analyzy SLEPTE

Provedenim analyzy SLEPTE, jsem zjistila zasadni zasahy z makroprostfedi, které
mohou nebo ovliviiuji firmy. Nejvét§im zasahem do stavebnictvi bude tzv. pasivni
standard, kvuli némuz budou stavény nizkoenergetické a pasivni budovy. Tento faktor
je jak technologicky, tak i legislativni, protoze bude zaveden v zakon& CR. Kladeny
dlraz na obnovu zdroji pasivniho standardu se tento fakt promitne i do ekologi¢nosti,
ta vSak stavebni firmy zabyvajici se pozemnim stavitelstvim nezasahne. Z ekonomic-
kych faktorG vyplyva, Ze stavebni produkce stoupa, tedy se zvétSuje poptavka, coz je
pro stavebni firmy dobré, ale vzhledem k nizké mife nezaméstnanosti nemaji firmy,
kde brat nové zaméstnance a naplnit tak poptavku na trhu. Re$enim této situace maze
byt tzv. Program Ukrajiny, kdy je statem podporovana prace kvalifikovanych ukrajin-
skych pracovnikd.

9.4.2 Mikroprostredi

Analyzu mikroprostfedi nejlépe provedeme pomoci Porterovi analyzy péti
konkurencnich sil. Diky této analyze zjistime, jaké vnitini faktory mohou ovlivnit
spole¢nost.

Stavajici konkurence

Stavajici konkurenci jsou veskeré firmy pulsobici ve stejném oboru a ve stejném
regionu. Pro firmu Wagner a Stavby Patlak je stavajici konkurenci 17 firem pusobicich
v pozemnim stavitelstvi v regionu VySkov.

Stavajici konkurenci dale délime na pfimou (ovliviiuje firmu pfimo) a nepfimou. Firmy,
které se pohybuji v regionu VySkov, si dle Prilohy €. 4, tedy velikosti rozdélim do
konkurence pfimé a nepfimé. Hlavnim faktorem pfi déleni firem byl pocet
zameéstnancu, protozZe obrat nebyl u vétSiny firem dohledatelny.
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Nepiima konkurence (stiedni a velké podniky, zivnostnici): LN realstav, s.r.o.;
Dvofak & Veémola; Tomas TravniCek; Tomas Osovsky; Stavby Houska; Bohumil
Skovajsa; STAEG, spol. s.r.o.; TRASKO, a.s.; Josef Kudli¢ka; Daniel Olarik

Pfima konkurence pro Wagner stavebni spol. (malé podniky, mikro podniky):
Radek Soural (r-fstav); Dobe$-stavby, s.r.o.; PAREA s.r.0.; Zednictvi Becvafr;
NOVOSTAYV Vyskov, s.r.o.; Stavby Patlak, s.r.o.

Nepfimou konkurenci pro obé firmy tvofi 10 firem. Vice si pfiblizZime konkurenci
primou, ktera firmy nejvice ovliviiuje a je jejimi schopnymi konkurenty. Pfimou

konkurenci tvofi 6 firem, coZz nam pfiblizi tabulka €. 8 a 9.

Tabulka €. 8: Pfima konkurence Wagner stavebni spol. s.r.o.

Firma
Radek Soural (r-
fstav)

Dobes-stavby, s.r.o

PAREA s.r.o.

Stanislav Bec¢var -
Zednictvi

NOVOSTAV Vyskov,
S.r.o.

Stavby Patlak, s.r.o.

Silné stranky
Perspektivni poloha firmy
Vyména oken
Prodejna stavebniho
materialu
Pdjéovani stavebni
mechanizace
Nakladni doprava a zemni
prace
Perspektivni poloha firmy
Provadi stavby na kli¢
Kvalitni webové stranky
Velkoobchod
Pronajem a pujcovani véci
movitych
Nabidka prepravy
Puj¢ovna stroju a nafadi
Projektova €innost

Stavby na kli¢
Obkladacské prace
Elektroinstalace
Vodoinstalace
Topenarské prace
Podlahové vytapéni

Stavby na kli¢
Zakazky rok dopfedu
Perspektivni poloha firmy

Zdroj: vlastni zpracovani, [vlastni vyzkum]
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Slabé stranky

Neprovadi inzenyrskou €innost

Neprovadi inzenyrskou ¢innost

Neatraktivni web

Neprovadéji inZzenyrskou
¢innost

Neatraktivni a nedostatecné
webové stranky
Neprodavaji material
NezapUj€uji stavebni stroje
Neprovadi zamecnickou
¢innost

Spatna poloha

Chybégjici web

Ponékud nova firma (2 roky na
trhu)

Nefunk&ni web stranky



Piima konkurence pro Stavby Patlak (malé podniky, mikro podniky): Radek
Soural (r-fstav); Dobes-stavby, s.r.0.; PAREA s.r.0.; Zednictvi Becvaf; NOVOSTAV
Vy8kov, s.r.o.; Wagner stavebni spol. s.r.o.

Tabulka €. 9: Pfima konkurence Stavby Patlak s.r.o.

Firma
Radek Soural (r-
fstav)

Dobes-stavby,
S.r.o

PAREA s.r.o.

Stanislav Becvar
- Zednictvi

NOVOSTAV
Vyskov, s.r.o.

Wagner stavebni
spol. s.r.o.

Silné stranky
Perspektivni poloha firmy
Vymeéna oken
Prodejna stavebniho materialu
Pudjcovani stavebni mechanizace
Nakladni doprava a zemni prace
Perspektivni poloha firmy
Provadi stavby na kli¢
Kvalitni webové stranky
Velkoobchod
Pronajem a pujcovani véci movitych
Nabidka prepravy
Pdjcovna strojii a naradi
Projektova ¢innost

Stavby na kli¢
Obkladacéské prace
Elektroinstalace
Vodoinstalace
Topenarskeé prace
Podlahové vytapéni

Perspektivni poloha firmy
Rozsifovani sluzeb

Pronajem a zapujceni stroji a naradi
InZzenyrska Cinnost

Cinnost v mnoha odvétvich (dopravni

infrastruktura, zemédélstvi,
zamechnictvi)
Prodej stavebniho materialu

Zdroj: vlastni zpracovani, [vlastni vyzkum]

Potencialni konkurence

Slabé stranky
Neprovadi inzenyrskou
¢innost

Neprovadi inzenyrskou
¢innost

Neatraktivni web

Neprovadeji inzenyrskou
Cinnost

Neatraktivni a
nedostatecné webové
stranky

Neprodavaji material
Nezapuijcéuji stavebni
stroje

Neprovadi zamecnickou
cinnost

Spatna poloha
Chybéjici web

Ponékud nova firma (2
roky na trhu)

Nedostatecné webové
stranky

Z hlediska legislativniho neni problém zalozit si stavebni firmu. K jejimu zaloZeni vSak
je nutny kapital. Samotné zaloZeni spole¢nost s ru¢enim omezenym je 1 K¢. Jenze
s touto hodnotou spole¢nost nic nevybuduje. K podnikani je zapotfebi automobil,
pracovnici, které musime zaplatit, material apod. k éemuz jsou nutné néjaké finance.
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Pokud si zalozime Zivnost na stavebni, projekéni €innost nebo jakoukoliv femesinou
zivnost jedna se o zZivnost vazanou a je pro ni nutné dolozit odbornou zpUsobilost. Za
kazdou vazanou ¢&innost je nutno na Zivnostenském ufadé zaplatit 1000 KE. Volna
zivnost zahrnuje veskeré &innosti, které nepotfebuji odbornou zpusobilost, ale je nutné
splfiovat vSeobecné podminky.

Do potencialni konkurence nam zasahne od roku 2020 tzv. pasivni standard, ktery
bude zaveden v legislativé, zc&ehoz vyplyva, Z2e bude provadéna vystavba
nizkoenergetickych a pasivnich budov.

Poslednim faktorem potencialni konkurence je nizka nezaméstnanost. Obzvlasté
v femesiné vyrobé je zaméstnancl nedostatek a velice t€zko se shanéji schopni a
kvalifikovani lidé. V tomto pfipadé nasel stat CR mozné FeSeni vtzv. Programu
Ukrajina dnes zvany Program kvalifikovany zaméstnanec. Tento program podporuje
zaméstnani ukrajinskych kvalifikovanych zaméstnanc(i v danych oborech.

Vyjednavaci sila dodavatel

V dnesni dobé je vyjednavaci sila dodavatelll vysoka, nebot lidé chtéji stavét a je tedy
vysoka poptavka po materialu. Z toho vyplyva, Ze si dodavatelé mohou narokovat své
podminky.

Splatnost faktur dodavatelim ma firma Wagner stavebni spol. s.r.o. 30 dnd a Stavby
Patlak s.r.o. 14 dnd, pokud neni stanoveno jinak.

Vyjednavaci sila zakaznik

Obé firmy si zakladaji na udrzeni stalych zakaznik( coz je pro firmy levnéjsi a
jednodussi nez zisk novych. Zanalyzy vyplyva, ze Stavby Patlak s.r.o. maji
nasmlouvané zakazky az rok dopfedu tedy vyjednavaci sila zdkaznika je zde opravdu
nizka.

Substituty

Vzhledem k zaméfeni obou firem Wagner stavebni spol. s.r.o. a Stavby Patlak s.r.o.
substituty neexistuji. V samotném oboru stavebnictvi substituty pfilis neexistuji.

Zhodnoceni analyzy Porter

Z analyzy vyplyva, Ze nejvétsimi konkurenty jsou R-fstav; Dobe$-stavby, s.r.o.; PAREA
s.r.o.; Stanislav Be¢var — Zednictvi; NOVOSTAYV Vyskov, s.r.o. a firmy samy sobé jsou
konkurenty v regionu Vyskov, kde pusobi. Nejvétsi potencialni konkurenci je pasivni
standard, ktery bude platny od roku 2020 a ziskovost zaméstnancu v oboru.

Vyjednavaci sila dodavatelu je v dnesSni dobé vysoka, protoZe o stavebni material je
velika poptavka naopak je tomu u vyjednavaci sily zakaznikd. Vzhledem k vysoké po-
ptavce po stavebni praci a nedostatku zkuSenych lidi si zakaznici nemohou pfili§ naro-
kovat podminky.

76



9.5 SWOT analyza

SWOT analyza nem(ze byt samotnou analyzou, slouzi spiSe k zhodnoceni a shrnuti
predeslych analyz. Proto ji zde pouziji pro shrnuti pfedeslych analyz a jejich vysledkd.

Z vysledkd predeslych analyz uvedu tedy silné a slabé stranky mikroprostiedi
spole¢nosti Wagner stavebni spol. s.r.o. a Stavby Patlédk s.r.o. a jejich pfilezitosti a
hrozby pfichazejici z makroprostredi, které jsou spolecné, nebot plsobi na stejném

trhu ve stejném okrese.

Tabulka €. 10: Analyza SWOT
Wagner stavebni spol. s.r.o.

Silné stranky
ZkuSeni zaméstnanci v oboru
Osobni pfistup a komunikace
se zakazniky
Webové stranky
Ekologi¢nost firmy
ZlepSovani a rozSifovani sluzeb
spole¢nosti
RozSifeni své pusobnosti
Provadéni funkce TDI a
koordinatora BOZP
Udrzovani stalych zakazniku
Spolecnost je bez zadluzeni

Slabé stranky
Pdsobeni pouze v regionu
Nesledovani efektivnosti
vloZzenych nakladd do
marketingu
Chybéjici profil na socialnich
sitich
Nizké mnozstvi zakazek
v soukromém sektoru
Chybi e-shop, nedostate¢né
weboveé stranky

Stavby Patlak s.r.o.

Silné stranky

Slabé stranky

e ZkuSeni zaméstnanci v oboru e Nefunkéni weboveé stranky

e Pravidelna Skoleni e Nema profil na socialnich sitich
zameéstnancl ¢ NerozSifovani svych sluzeb

e Zkoumani potieb zakazniku a e Pudsobnost v regionu a jeho
vyhovéni jejich pozadavkim okoli

e Osobni pfistup a komunikace e Nizké mnozstvi zakazek ve
se zakazniky vefejném sektoru

e Dduraz na kvalitu prace

e Zajem zakazniku o firmu

e Smluvené zakazky rok doprfedu

Prilezitosti Hrozby

e Vzestup stavebniho trhu e Financni krize

e Dotace z EU pro podnikani e Stagnace stavebniho primyslu

e Podpora malych a stfednich e Konkurencni firmy na trhu
firem od statu e Pokles poptavky

e \ystavba bytd pro seniory a e Zmény v zakoné
mladé rodiny e \yjednavaci sila dodavateld

e Pasivni standard e Nedostatek zaméstnancu

Zdroj: vlastni zpracovani, [vlastni vyzkum]
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9.6 Marketingovy plan

Marketingovy plan ma se sklada z ¢asti analytické, harmonogramu, nasledného stano-
veni cilt a rozpoctu a splnéni kontrolni faze. Marketingovy plan zde pini funkci zavé-
re¢ného doporudceni.

9.6.1 Uvod

Marketingovy plan je provadén pro stavebni firmu Wagner stavebni spol. s.r.o.
pusobici v regionu VySkov. Firma pusobi na trhu jako mikro podnik v oboru
stavebnictvi. Pro stavebni firmu Stavby Patlak s.r.0. marketingovy plan zpracovan neni,
nebot firma v pribéhu vypracovani diplomové prace odmitla navrh na marketingovy
plan. Druhym ddvodem je, Ze v pozadavcich pro zpracovani diplomové prace bylo
nahrazeni jména. Uz i diky tomuto faktu je tézké tvofit marketingovy plan pro firmu,
kdyz zde nebudou uvedeny informace o ni. Obé firmy vystupuji na trhu jako mikro
podniky, takZe by byl marketingovy plan obou firem obdobny.

Davodem pfipravy marketingového planu je stanovit efektivitu nakladd firmy na
marketingovou kampan ve vztahu k obratu a stanovit rozpo€et pro marketing firmy.

9.6.2 Celkové shrnuti

Pro marketingovy plan je pro mne nejdulezitéjSi stanovit si potfeby podniku. Z analyz
vyplynulo, Zze nejvétsi potfebou firmy je udrzeni a zlep3eni jejich goodwillu. Firma
pusobi na trhu nékolik let a ma zavedené zpusoby. Nepotfebuje ziskavat nové
zakazky, protoZe jich ma dostatek a zisk je z jejich strany optimalizovan.

Pro udrzeni a zlepSeni goodwillu spole¢nosti jsem se rozhodla tzv. otevfit spolecnost
lidem, tak aby se nebali jakéhokoliv provadéni staveb. Je pochopitelné, Ze lidé maji ze
staveb, které maiji probihat nebo probihaji v jejich okoli strach nebo jsou ztoho na
rozpacich. Vétsina z lidi, kterych se to tyka, totiz nema o pribéhu staveb tuseni. Mym
cilem je tedy prfesvédcit vefejnost o tom, Ze neni nutné se bat stavebnich praci a
naopak porozumét procesu, ktery na stavbach probiha. V ramci staveb také kladu
diraz na ekologi¢nost, ktera v dneSni dobé velice ovliviuje vefejnost. Tomu
nasvédcuje i boom okolo Gréty a jeji propagace.

9.6.3 Situacni analyza

Situacni analyza zahrnuje makroprostfedi a mikroprostfedi. Analyzou makroprostfedi
se zabyva analyza SLEPTE, zniz jsem zjistila, Ze nejvétSim zasahem
z makroprostfedi pro obé firmy bude tzv. pasivni standard, kterym se tento rok museji
firmy fidit a stavét tak nizkoenergetické a pasivni budovy. Tento faktor je jak technolo-
gicky, legislativni tak i ekologicky. Z ekonomickych faktora vyplyva, Ze stavebni pro-
dukce stoupa, tedy se zvétSuje poptavka, coz je pro stavebni firmy dobré, ale vzhle-
dem k nizké mife nezaméstnanosti nemaji firmy, kde brat nové zaméstnance a naplnit
tak poptavku na trhu. ReSenim této situace miize byt tzv. Program Ukrajiny, kdy je sta-
tem podporovana prace kvalifikovanych ukrajinskych pracovniku.
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Analyzou mikroprostifedi se zabyva Porterova analyza péti sil, z které jsem zjistila, Zze
nejvétSimi konkurenty firmy jsou R-fstav; Stanislav Becvar — Zednictvi; DobeSs-stavby,
s.r.0.; PAREA s.r.o.; NOVOSTAV Vyskov, s.ro. a Stavby PATLAK s.r.o. vregionu
Vyskov, kde pusobi. Nejvétsi potencialni konkurenci je pasivni standard, ktery bude
platny od roku 2020 a ziskovost zaméstnancl v oboru. Vyjednavaci sila dodavatelu je
v dnesdni dobé vysoka, protoze o stavebni material je velika poptavka, naopak je tomu
u vyjednavaci sily zakaznikd. Vzhledem k vysoké poptavce po stavebni praci a nedo-
statku zkuenych lidi si zakaznici nemohou pfili§ narokovat podminky.

Obé analyzy shrnuje analyza SWOT. Z této analyzy je viditelné, Ze nejvétSimi pfilezi-
tostmi firmy je pravé pasivni standard, vzestup stavebniho trhu a dotace z EU pro pod-
nikani. NejvétSimi hrozbami pro podnik podle mého je vyjednavaci sila dodavatelu,
ktera hodné firmy ovliviiuje a také nedostatek kvalifikovanych zaméstnancl. DalSimi
hrozbami mohou byt zmény v zakoné, finan¢ni krize nebo stagnace stavebniho pri-
myslu. Pro spole¢nost Wagner je silnou strankou hlavné to, Ze neni zadluZzena a snazi
se rozsifit své sluzby. Naopak jejimi nejslabSimi misty je nesledovani efektivity vloZe-
nych nakladd do marketingu, pusobnost pouze v regionu a slabé webové stranky bez
e-shopu.

9.6.4 Marketingové cile

V kapitole 9.6.2 jsme si stanovili potfebu marketingového planu, kterou je udrzeni a
zlepSeni goodwillu spole¢nosti ¢ehoz chci dosahnout otevienim firem vefejnosti. Jak
toho docilit? Pro otevieni spoleénosti lidem jsem zvolila exkurze na stavbu,
informovanost lidi o provadéni staveb a zlepSeni sou¢asnych zdroju informaci jako jsou
webové stranky, které jsou u obou firem nedostacujici. Pfi planovani marketingovych
cild je nutné vyuzit metodu SMART. Z ¢ehoz vyplyva, Ze kazdy zcili musi byt
specificky, méfitelny, dosazitelny, realny a Casové sledovatelny.

Cilem je zvySeni poptavky spoleCnosti o deset poptavek mésicné nejpozdéji do Sesti
meésicl a to od zapoCeti marketingové kampané tzv. otevieni spolecnosti lidem. Tento
cil bude naplnén pomoci zprovoznéni nového webu firmy a vzhledem k nabidce jejich
sluzeb, bude zprovoznén na webovych strankach i e-shop. Dale budou vytvofeny
firemni vizitky, které napomahaji k zisku zakaznik( a kontaktovani firem. A hlavnim
tématem otevieni spolecnosti lidem je otevfit jim stavby, které firmy provadéji lidem.
Tento cil bude naplnén pomoci exkurzi na stavby, uvedenym harmonogramem na
plotech stavby a billboardem, dale letaky o informovanosti v okoli, prezentaci firem na
stavbé a uvedenych informaci v Regionu.

9.6.5 Marketingové strategie

Marketingovou strategii volime podle stanovenych marketingovych cild respektive
potifeb. Tyto informace jsou uvedeny v pfedeslych podkapitolach. Vzhledem k tomu, ze
firmy se snazi o udrzeni a zlepSeni goodwillu firmy nebude firma davat novy produkt na
novy ani staly trh a také nesméfuje na novy trh. Jde zde o zlepSeni tedy na stavajicim
trhu, coz zahrnuje strategie trzni penetrace, kdy se firma snazi proniknout na stavajici
trh se stavajicim produktem a zvysit tak svij trzni podil. Tato strategie je nejméné
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rizikova. Coz firma uréité pfivita. V této strategii vyuziva firma své stavajici zdroje,
kapacitu i postupy, coz jsem ani ja zasadnim zpusobem neménila. Pouze se snazim
stavajici produkty a trh zaujmout ponékud jinym pohledem a to z pohledu vefejnosti,
ktera v zajmu investorll byva ¢asto opomijena avSak je pro firmu dosti ovliviiujicim
faktorem.

9.6.6 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje samotné kroky, které vedou ke splnéni marketingového cile.
Mym cilem je udrzeni a zlepSeni goodwillu spoleCnosti pomoci tzv. otevieni spole€nosti
lidem, tak aby se nebali jakéhokoliv provadéni staveb. Pro naplnéni toho cile jsem
zvolila tvorbu novych webovych stranek, které obsahuiji i e-shop. Dale vytvoreni vizitek,
letaku pro verejnost v okoli probihajici stavby, plachet na stavbu o probihajici akci, aby
se lidé nebali staveb a také harmonogramu praci. Pfed provadénim stavby bude
inzerovana skuteCnost v mistnim Regionu. Dal$i nedilnou soucasti budou provadéni
exkurze na stavbach, béhem nichZz si vefejnost bude moci prohlédnout v bunce
prezentaci o aktivitach firmy a také ziskat harmonogram praci. Postupné si jednotlivé
aktivity pfiblizime.

Webové stranky

Weboveé stranky maiji slouzit jako zakladni zdroj informaci pro potencionalni zakazniky.
Museji byt dobfe dostupné na vyhledavacich, proto je nutné zvolit vhodné SEO slova.
Webové stranky jsem tvofila z divodu, ze stavajici stranky jsou nedostacujici a
neprehledné. Chybi zde e-shop nabizenych produktt, fotografie provedenych staveb,
informovanost zakaznikG o aktudlnich informacich. Nové vytvofené webové stranky
obsahuji e-shop, kde jsou nabizené stroje k pronajmu a stavebni material k prodeji.
Dale se zde nachazi stranka Uvodu, poskytovanych sluzeb, informaci o firmé a
kontaktni udaje. S ohledem na chybgjici fotografie u aktualnich webovych stranek je u
novych provedeme a reference provadénych staveb i s fotografii a podrobnymi
informacemi. Webové stranky jsem tvofila pomoci www.mioweb.cz, ktery umoziuje 14
denni zkuSebni Ih(tu, ktera je vyuzitelna pro pfipravu webovych stranek, ovSem
neumozfiuje bezplatné zprovoznit stranky i s doménou cz. Tato sluzba je jiz placena.
Pro webové stranky spole¢nosti Wagner stavebni spol. s.r.o. jsem zvolila druh
BUSINESS, ktery pravé umoznuje mit souCasti webu i zminovany e-shop. Cena
webovych stranek se da hradit mési¢né 1470 K& nebo rocné 9990 KE&. Mnou
vytvofené webové stranky se nachazeji v Pfilohach €. 5 - 12 S ohledem na nemoznost
zprovoznéni s doménou a zjisténi tak pozice ve vyhledavacich by pfi ostrém zpusténi
webu byla SEO slova optimalizovana tak, aby se web nachazel mezi maximalné
prvnimi péti vyhledavanymi. Statistika webovych stranek bude provadéna pomoci
Google Analytics.

Zda byly webové stranky zpracovany dobfe a maji vic&i firmé prosperujici zpétnou
vazbu bude méfeno pomoci pozice webovych stranek ve vyhledavaci a pomoci poctu
poptavek na e-shopu.
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Letak

S ohledem na uvedeny cil, jsem se rozhodla vytvofit firmé letaky, které bude mozno
pfed uskuteCnénim stavby vlozit do schranek verejnosti v blizkém okoli stavby, protoze
téchto lidi se tato problematika nejvice tyka. Letak bude tisknut na 200g papir formatu
A5, ktery je nejvhodné&jSi pro zvolenou aktivitu. Tisk bude probihat ve firmé sidlici ve
VySkové, ktera se touto Cinnosti zabyva a nabidla firmé vyhodné podminky pfi vétSim
tisku jak letaku, tak jiného propagacniho materialu. Jedna se o firmu ATAK-reklama.
Diky tomu, Ze firma provadéjici tisk sidli ve Vy3kové je to pro spoleénost Wagner
vyhodné, nebot nemusi platit naklady na dopravu a veSkeré potfebné materialy bude
mit rychle dostupné. Vzhled letaku je v Pfiloze ¢. 13. Cilem letaku je informovat
vefejnost, ze v jejich okoli bude provadéna stavba a stavebni prace firmou Wagner a
soucCasti letdku je i pozvanka na exkurzi stavby. Souclasti exkurze bude i malé
obCerstveni. Letak je navrzen neutralné, tedy firma si zde jen vlozi potfebné udaje o
mistu, datu a ¢asu exkurze.

Propagace pomoci letakl bude meéfitelna podle navstév vefejnosti na exkurzich
pofadanych pravé spolec¢nosti Wagner stavebni spol. s.r.o.

Inzerce v Regionu

Pfed provadénim jakékoliv stavby spoleCnosti pravé v okrese VySkov, bude firma
inzerovat tento fakt i v mistnim Regionu. Zde bude uveden format letaku, ktery jak jsem
jiz zminovala, informuje o tom, Ze bude stavba probihat a také informuje o planované
exkurzi na stavbu. Dalsi funkci inzeratu v Regionu bude odkaz pfi dotazovani na
webové stranky firmy pomoci kédu pf. STAVBA a diky tomuto uvedeni bude zakaznik
mit urgité vyhody. Inzerce v Regionu je zpoplatnéna 32K&/cm? a to v pfipadé inzerce
v sekci firemni inzerce na barevné strané. Cena je uvedena bez DPH. Tisk v regionu
bude barevny a mnou zvoleny format je 9x12cm. Tento format vychazi a 3 456 K& bez
DPH. Region vychazi pravidelné ve ¢trnactidennim intervalu. Vzhled inzerce v Regionu
je uveden v Priloze €. 14.

Soucasti inzerce je i odkaz na dotazovani webovych stranek pfes kdéd uvedeny
v inzerci. Diky uvedeni tohoto kédu budeme méfit, zda je inzerce pro firmu vyhodna.

Plachta na stavbu

Na plotu hranice stavby bude i vyvé8ena plachta, ktera akci pro informovani vefejnosti
a prevazné verejnosti v okoli podporuje a i zde bude informace o datu a Casu
provadéné exkurze. Plachta bude ve velikosti 1,5m x 3m. Opét bude provedena
neutralné a firma zde jen vlozi datum a €as, kdy bude exkurze dané stavby probihat
viz. Pfiloha €. 13. Tisk plachty bude opét proveden spoleCnosti ATAK-reklamy, ktera
jak jiz jsem zmirnovala, poskytla firmé nejvyhodnéjsi podminky v okrese VySkov.

Druhou plachtou bude harmonogram praci provadéné stavby. Harmonogram je
vytvoren tak, aby mu rozuméla laicka vefejnost s ohledem na faktory, které je nejvice
ovliviiuji a omezuji. Sou€asti harmonogramu je také upozornit vefejnost na ekologické
kroky spoleCnosti. Spole€nost bude mit na kazdy typ stavby jednu plachtu
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s harmonogramem praci viz. Pfiloha &. 14. Pokud se vSak bude jednat o atypickou
stavbu, neni harmonogram nutnosti. Harmonogram stavebnich praci bude opét
proveden plachtu stejného rozméru a stejnou spolecnosti uvedenou viz. vyse.

Plachty budou méfeny pomoci jejich opravdové realizace a vyvéSeni na vhodném
misté na stavbé pro prezentaci.

Harmonogram

Harmonogram praci, jak jsem jiz uvedla, bude vyvéSen na stavenisti. Druhou moznosti,
jak ziskat harmonogram stavebnich praci bude pfimo na exkurzi stavby, kdy firma
bude aktualni harmonogram praci pf. Pfiloha €. 15 nabizet na jimi vytiSténych papirech
formatu A5, ktery je mozno dotisknout i na stavbé.

Zajem o harmonogram pfimo na stavbé pfi exkurzi bude zplsobem uréujicim méreni
této aktivity.

Vizitky

Vizitky budou slouzit jako prvek propagace firmy a kontaktu se zakazniky. Diky nim
budou moci zakaznici kontaktovat spoleCnost a spole¢nost si tim tak buduje i svoji
image. Vizitku bude vlastnit kazdy zaméstnanec, ktery ve firmé plsobi. Co tyCe vizitek
se jménem, bude se jednat pfevazné o zaméstnance technicko hospodarsky
pracujicich jako jsou napfiklad jednatelé, stavebni technici, mistfi apod. Vizitky budou
tisknuty ve formatu 90x50mm na papir typu 350 gr. Jejich stylizace je v Pfiloze €. 16.

Stejné jako u harmonogramu bude tato aktivita méfena pomoci zajmu pfimo na stavbé
pfi exkurzi.

Exkurze staveb

Soucasti exkurze staveb je priblizit laické vefejnosti, jak stavba probiha. Hlavé zmirnit
jejich obavy a ubezpecit je, ze stavebni prace nejsou nebezpecné a pro né nejsou téz
nijak ohrozujici. V ramci exkurze bude provadén tzv. workshop, kdy mohou navstévnici
napriklad vloZit cihlu na pfipravovanou zed apod. Na konci exkurze bude provedena
prezentace.

Exkurze budou méfitelné podle toho, zda na uréenych stavbach probihaji.
Prezentace

Posledni aktivitou, kterou chci naplnit stanoveny cil je prezentace firmy. Prezentace
firmy bude probihat pfimo na stavbé v bufce. Prezentace ma pfiblizit vefejnosti, ktera
se exkurze zuc€astni samotnou firmu a jeji Cinnosti, také jeji ekologické kroky a
samozfejmé je také informovat o poloze firmy a moznosti kontaktovani viz. Pfiloha 17.

Pro méfitelnost prezentaci bude vychozim bodem, zda se vubec na exkurzich
provadéji.
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Tvorbu na Facebooku nebo Instagramu nepovazuji pro stavebni firmu jako stézejni a
ne pfili§ vhodnou. Pokud by v8ak firma zvolila cestu propagace i na Facebookovych
strankach, tak bych zvolila zaplatit danou &astku spoleCnosti Facebok za moZnost
vyskakovani reklamy na web spole¢nosti, coz je umoznovano pomoci cookies.

9.6.7 Rozpocty

Pro stanovené aktivity marketingového planu jsem vytvofila rozpocet, ktery zahrnuje
ceny jak bez DPH, tak i s DPH. Veskery tisk bude probihat ve firmé& ATAK-reklama,
ktera poskytla nejvyhodnéjsi nabidku v okrese VySkov, kde firma Wagner pulsobi.
Webové stranky jsou provadény na portalu mioweb a tisk inzerce je provadén
v mistnim Regionu.

Tabulka €. 11: Vypracovani rozpoctu stavebni firmy Wagner stavebni spol. s.r.o.

Aktivita Cena bez DPH Cena s DPH
Webové stranky 8 256 Ké/rok 9 990 K¢é/rok
Exkurze staveb 0 K& 0 K¢
Region 3 456 K¢&/1 inzerce 4 182 K&/1 inzerce
Letaky 2 880 K¢&/2 000ks 3 485 K&/2 000ks
Plachty 890 K¢/ 1ks 1077 K&/ 1ks
Prezentace 0 K& 0 K&
Vizitky 812 K¢&/500ks 983 K¢&/500ks
Celkem 16 294 K¢& 19 717 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, [www.mioweb.cz, www.novinyregion.cz,ATAK-reklamy]

Tento rozpoCet je pouze orientacni ohledné cen danych aktivit, proto je zde nutné
poukazat, jaky bude rozpocet v pribéhu zavadéni danych aktivit a z néj stanovit
celkovy rozpocet, coz nam uvadi graf ¢. 3.
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Graf €. 3: Vypracovani prabéhu &erpani finanéniho rozpoc¢tu stavebni firmy Wagner
stavebni spol. s.r.0. v Case
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Zdroj: vlastni zpracovani, [www.mioweb.cz, www.novinyregion.cz,ATAK-reklamy]

Pro vytvofeni grafu prlbéhu Cerpani rozpoctu v €ase bylo, Zze firma koupi webové
stranky v prvnim mésici tedy lednu, nebot ji takto vychazi cena za mésic 688 K¢ misto
meési¢niho poplatného 1 215 K& (bez DPH), coz je pro firmu vyhodnéjsi. Pfedpokladem
pro stanoveny rozpocet je, Ze firma ma kazdy mésic jednu novou zakazku, proto je
inzerce v Region provadéna kazdy mésic jednou. Vzhledem k tomu, Ze firma bude
tisknout letaky po 2 000ks, coz je nejvyhodnéjSi nabidka, bude tisk probihat zfejmé
kazdy Ctvrt rok. Co se tyCe plachet, uvazuji, ze plachta, ktera informuje o provadéni
stavby, bude vytisténa jedna v mésici lednu, dale bude v samém mésici vytiSténa
plachta s harmonogramem typu stavby, ktery je planovan. Postupné v dalSich Ctyfech
mésicich bude probihat dotisk harmonogramu jinych typu staveb. Tisk plachet bude
tedy dokoncen v kvétnu tohoto roku. Vizitky spole€nosti Wagner stavebni spol. s.r.o.
budou tistény po 500ks a to v pravidelném intervalu tfi mésice. V grafu je uvedena za
kazdy meésic celkova Castka potfebna pro zvolené marketingové aktivity. Celkovy
rozpocet pro marketingovou kampar €ini 66 956 K¢ (bez DPH).
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9.6.8 Plany

Plan stanovenych potfeb a cili se zaméfuje se zodpovédnosti pfevazné na jednatele
firmy, ktery se stara o marketing firmy. Diky exkurzim na stavbu vSak zahrnuje i
zaméstnance na stavbé a to pfevazné na mistry stavby.

Tabulka €. 12: Marketingové plany

CO?
Webové stranky
Exkurze staveb

KDO?
Jednatel spole¢nosti
Mistr stavby

KDY?
Do 31. 1. 2020
Zapocetim nové stavby
14 dni zapoc&etim nové

Region Jednatel spolecnosti stavby
Letaky, plakaty a plachty Jednatel spolecnosti Ll zzg)vcbe;lm nove
Prezentace Mistr stavby Do 31. 1. 2020
Vizitky Jednatel firmy Do 31. 1. 2020

Zdroj: vlastni zpracovani, [vlastni navrh]

9.6.9 Kontroly

S ohledem na stanovené aktivity pro naplnéni cile budou tyto aktivity kontrolovany
uréenymi odpoveédnimi osobami. Tyto osoby musi kontrolu provést do daného terminu.

Tabulka €. 13: Provadéni kontrol stavebni firmy Wagner stavebni spol. s.r.o.

Aktivita Kontrola

Mista ve vyhledavaci
a poctu poptavek e-
shopu.
Kontrola provadéni
exkurze.

Webové stranky

Exkurze staveb

Pres kéd odkazujici

RECIET na webové stranky.
Podle poctu lidi
Letaky ucastnicich se
exkurze.
Existence a vzhled
Py plachet na stavbach.
Kontrola provadéni
Prezentace prezentace a jeji
aktualizace.
Vizitky Kontrola vzhledu a

dodani vizitek.
Zdroj: vlastni zpracovani, [vlastni navrh]
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Termin

10. 2. 2020 a
pravidelné po
meésici
Pfi kazdé exkurzi
Kazdy mésic po
vydani Regionu cca
6. 2. 2020

Pti kazdé exkurzi

PFi zahajeni stavby

Pti kazdé exkurzi

Pfi kazdé exkurzi

Odpovédna
osoba

Jednatel
spole¢nosti

Mistr stavby

Jednatel
spole¢nosti

Jednatel
spole¢nosti

Jednatel
spolecnosti

Mistr stavby

Jednatel firmy



9.6.10 Zpusoby aktualizace

Soucasti kazdého planu je také pocitat s moznymi riziky, které béhem jeho zavedeni
mohou nastat a ohrozit tak jeho pribéh. Proto zde budou pfipadna rizika definovana
navrhnuta pro né mozna fedeni. Pro pfipad, Zze by bylo nutné vyuzit navrhovana
opatieni jsem spolecnosti navrhla rezervu 10 000 K&, ktera by méla byt adekvatni pro
pfipadné zmény v marketingovych aktivitach. V pfipadé vétSich rizik si je spolecnost
védoma, ze bude muset investovat vétsi Castku pro jejich odstranéni.

Nejvice rizikové marketingové aktivity jsou weboveé stranky, letak a inzerce v Regionu,
protoze jsou pro firmu nejvice financné naro¢né oproti ostatnim aktivitam.

Rizika
¢ Nedosahnuti webovych stranek ve vyhledavaci do prvnich péti mist
o Pocet poptavek na e-shopu se pohybuje do 10 poptavajicich
¢ Neucast vefejnosti na exkurzi

Pokud firma nedosahne ve vyhledavaci prvnich péti mist, je nutné, aby zvolila bud jiné
SEO slova, ktera ji k umisténi dopomohou. V pfipadé, Ze i tento krok bude
nedostacujici je nutné se zamyslet nad placenou reklamou.

V pfipadé, ze bude mit firma nizkou poptavku na e-shopu firmy, je vhodné se zamyslet
nad uvedenymi cenami a nabidnout zakaznikim vyhodnéjSi podminky nebo akéni
ceny, které by mohly navysit poptavku.

Pokud dojde ktomu, Ze vefejnost nebude navstévovat propagovanou exkurzi
v letacich, tak i Regionu je nutné zvolit jiny pfistup k propagaci. Nalakat zakaznika
napfiklad vyhodami plynoucimi z navstévy exkurze napf. obcerstveni, ziskani
propagacnich materialll nebo slevy na nabizené zbozi firmou apod.
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9.7 Rozhovor a jeho hypotézy

V ramci praktické Casti jsem provadéla i osobni rozhovor v kazdé zfirem se tfemi
zaméstnanci. Pfed samostatnym provedenim jsem si stanovila hypotézy, diky kterym
jsem chtéla potvrdit nebo vyvratit védomosti o marketingovych aktivitach. Rozhovor byl
provadén metodou pfimého rozhovoru a to v kazdé firmé se tfemi zaméstnanci firmy.
Cilem rozhovoru bylo zjistit, zda maji firmy podvédomi o marketingu a marketingovych
aktivitach a co pro né marketing vlastné znamena. Rozhovor ve spole¢nosti Wagner
stavebni spol. s.r.o. byl veden s majitelem a dvéma stavbyvedoucimi dne 29. 11. 2019
v sidle spole€nosti. Rozhovor ve spole¢nosti Stavby Patlak s.r.o. byl veden s feditelem
spolecnosti, stavebnim technikem a pracovnikem ve stavebni vyrobé dne 26. 11. 2019.
V rozhovoru byly stanoveny pfedem volné otazky bez moznosti vybéru odpovédi, pro
prostor a vyjadfeni k dané problematice. Otazky jsem kladla osobné kazdému
z respondentd zvlast. V ramci rozhovoru byli respondenti seznameni s cili prace a
srozuméni s nahravanim rozhovoru pro ucely diplomové prace. Rozhovory jsem
nahrala a nasledné sepsala odpovédi, které jsou v Pfilohach €. 18, 19, 20, 21, 22, 23.

9.7.1 Hypotézy
H1 - Firma se na marketing a marketingové aktivity pfiliS nezaméruje.

o Predpokladam, Ze zakladni marketingové aktivity jsou provadény, aniz by jsi by-
ly spole€nosti védomy, ze jde o marketing.

H2- Firma si uréuje objem zakazek.
H3 - Ve firmé nedochazi ke kontrolovani plnéni marketingovych cil.

o Ve firmé jsou stanoveny né&jaké cile, ale jejich kontrolovani neprobiha.
e Pokud cile jsou kontrolovany, jedna se spiSe 0 narazovou kontrolu nikoliv jejich
pravidelné kontrolovani.

H4 — Marketingové nastroje jsou ve firmé pouzivany nevédomeé.

H5 — Spole€nost vyuziva placenou formu propagace.
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KdyZ odpovi ano

9.7.2 Otazky rozhovoru

Dobry den,

Rada bych Vam polozila otazky pro ziskani informaci ke zpracovani praktické Casti
diplomové prace na téma ,Sledovani efektivity prostfedkt na marketing podniku“. Ci-
lem rozhovoru je zjistit, zda maji lidé ve firmé& podvédomi o marketingu a marketingo-
vych aktivitach spole¢nosti. Vysledky budou zvefejnény pouze v diplomové praci, kdy
bude zachovana ochrana osobnich udaju, pokud nesouhlasite, maze byt jméno Vasi
spole¢nosti nahrazeno jinym pf. Firma Stavby Patlak nebo veskeré informace neuve-
fejnény pro verejnost. Pro pfesné vyjadreni VaSich odpovédi bych rada vyuzila nahra-
vani rozhovoru, pokud souhlasite.

Timto jsme prosli veSkeré formalni Casti rozhovoru, pokud nemate néjaké otazky
v ramci rozhovoru, pfesla bych rovnou k otazkam.

1. Co povazujete ve Vasi firmé za marketing a marketingové aktivity?
2. Jaké marketingové aktivity ve firmé provadite a stanovujete si pro né rizika?
3. UrcCujete si marketingové cile pro dané obdobi? A provadite nasledné jejich

kontrolu?
1. Urlujete si pfijem objednavek, prodejni obrat, trzni podil a zisk na vy- J
N brané obdobi a nasledné jej kontrolujete?
—— 4. PouZivate néjaké marketingové nastroje? Pokud ano, jaké?
2. Pokud ne? Provadite ve firmé prizkum trhu, propagaci firmy, planovani
nebo poptavku?
5. Na trhu plsobite né&jakou dobu. Byli jste nuceni ménit marketingové aktivity?

Pokud ano, jak jste je fesili?
6. Jakou formu placené &i neplacené propagace vyuzivate?

KdyZ odpovi ne
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9.7.3 Ovéreni hypotéz

Na zakladé rozhovorl, zde vyvratim nebo naopak potvrdim pfedem stanovené
hypotézy.

1. Spoleénost Wagner stavebni s.r.o.
H1 - Firma se na marketing a marketingové aktivity priliS nezaméruje.

V mém prazkumu jsem zjistila, Ze se jedna o firmu, ktera pasobi na trhu jiz dlouhou
dobu. Proto se pohybuije jiz v zajetych kolejich a zavadéni néjakych novych véci se v ni
neprovadi. Proto se zde nevyskytuje ani pfili§ marketing a jeho aktivity. Samoziejmé
né&jaké marketingové aktivity zde provadény jsou. Firma vétSinou za tyto aktivity pova-
Zuje pouhou propagaci formou reklamy, coz je pouha €ast marketingovych aktivit. Mar-
keting firmy ma na starosti vedeni tedy pfimo majitel firmy, ten tvrdi, Ze ,za marketin-
goveé aktivity povazuji pouze ploSnou reklamu v tisku, reklamnich produktech (jako jsou
mapy, programy Kina, plakatt ve vstupech bytovych domd). Dale bych jeSté do marke-
tingovych aktivit spole¢nosti zahrnul osobni navstévy stalych zakaznikt, kterych mame
momentalné 75% ze zakazkové napiné.” V rozhovoru mi také dale sdélil: ,marketing a
jeho aktivity vyrazné v nasi firmé nevyskytuji, protoZe dle mého nazoru ve firmé takové
velikosti se nevyplati do nich pfFili§ investovat. Ostatni dotazujici se zmifuji o rekla-
mach na automobilech nebo stavbach. A konstatuji, Zze o téchto vécech pfrili§ mnoho
nevédi nebot je vSe v kompetenci samotného vedeni firmy.

Zavér: Po vyhodnoceni rozhovoru s respondenty, ktefi jsou uvedeni v Pfilohach €. 18,
19, 20 a informaci majitele firmy jsem dospéla k zavéru, Ze spole¢nost se tedy na mar-
keting a marketingové aktivity pfili§ nezaméfuje. V ramci vysledk( tedy potvrzuji hypo-
tézu.

H2- Firma si ur€uje objem zakazek.

Objem zakazek se firma snazi sladit s vyrobni kapacitou. Majitel firmy vS8ak tvrdi, ,
v pfipadé, ze se jedna o opravdu zajimavou zakazku, tak ji bereme bez ohledu na ka-
pacity a pak to nahanime.” Jediné co firma optimalizuje je zisk, ktery pozaduje v pfi-
blizné stejnych Cislech.

Zaveér: Firma si objem zakazek urluje tedy je hypotéza potvrzena. Pokud vSak dojde
k nabidce velice atraktivni zakazky i mimo plan, firma ji bere bez ohledu na vyrobni
kapacitu.

H3 - Ve firmé nedochazi ke kontrolovani plnéni marketingovych cilt.

Spolec¢nost si cile nestanovuje. ,Jediny pro nas hmatatelny a kontrolovatelny marketin-
govy cil je podil stalych zakazniku, ten se snaZime zvySovat, minimalné udrzet.” Tento
cil je kontrolovan nebo spiSe porovnavan vzdy na konci u¢etniho obdobi, coz je jednou
rocné. Tato kontrola je ovSem nedostacujici, kontrola, by méla probihat kazdy mésic,
jinak jsou Udaje pro firmu nevypovidajici a neobjektivni.
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Druhym z cilli, ktery je provadén, je evidence objednavek a zisk jednotlivych zakazek.
Tyto informace si vede zaméstnanec sam, provadi si jejich kontrolu a opét dochazi k
jejich srovnani na konci roku.

Zaveér: Spolecnost néjaké cile ma, ale jejich kontrola probihda pouze jednou rocné a
jedna se spiSe o srovnani s predeslymi lety. Nejde tedy pfimo o kontrolu cili. Kontrola
jednou roéné je samoziejmé nedostacuji. Mélo by dochazet ke kontrole kazdy mésic
v pfedem stanovenych datech a tuto kontrolu by méla provadét uvedena odpovédna
osoba. Nasledné by mélo dojit k zhodnoceni a provedeni vhodnych kroku. Podle mého
nazoru k fadné kontrole cild nedochazi, proto hypotézu potvrzuiji.

H4 — Marketingové nastroje jsou ve firmé pouzivany nevédomeé.

Ve firmé Wagner jsou marketingové nastroje pouzivany. Majitel firmy Petr Wagner fika:
.Nedokazu pfesné pojmenovat, co to jsou marketingové nastroje, ale citim, Ze jediné,
co délame, je propagace spolec¢nosti. V tisku, reklamni plachty na stavbach, reklamni
popisy vozidel.“ Jak sdélil jeden ze stavbyvedoucich, je provadéna poptavka po sub-
dodavatelich, coz je jednou z marketingovych aktivit. Druhy dotazovany stavbyvedouci
firmy: ,Ja osobné Zadné marketingové nastroje nepouzivam (smich).“

Zavér: Védomé firma uziva propagaci firmy a poptavku po subdodavatelich. DalSi
marketingové aktivity nejsou provadény. Podle mého nazoru nelze hypotézu potvrdit
ani vyvratit. Nékteré aktivity jsou provadény védomé&, ovSem jsou aktivity, které firma
dél4, jen si toho neni védoma.

H5 — Spoleénost vyuziva placenou formu propagace.

Spole€nost se reprezentuje diky své propagaci na automobilech, plachtach umisténych
na stavbach, webovymi strankami, reklamou v programu kina a na mediatel. Toto vSe
je placenou formou reklamy a spole¢nost ji také takto vnima. Slovy majitele spole€nosti
»Viastné placené je v§echno, plachty na stavbach a reklamy na vozidlech sice nevyZa-
duji pravidelné platby, ale pofidit se musely (smich).“ Neplacenou propagaci jsou we-
bové stranky sice do nich spole¢nost vloZila penize, ale za navstévnost téchto stranek
jiz neplati. To stejné miazeme fici i o reklamnich banerech a polepech aut. Také nepla-
cenou propagaci je provadéni rozhovorl se zakazniky a Sifeni tak dobrého jména ze
strany zakazniku dal. Stavbyvedouci firmy sdélil: ,Opét se jedna o véci, které ja jako
stavbyvedouci nefesim. Ja mohu pouze Sifit dobré jméno spolecnosti, coz délam
zdarma (smich).”

Zavér: Firma pfevazné vyuziva placenou propagaci. Milym pfekvapenim pro mne sa-
motnou bylo udrzovani kontaktu se zakazniky a diky nim tak Sifeni dobrého jména do
okoli. Myslim si, Ze tohle je v zavéru stejné ta nejlepSi propagace jakou mize jakakoliv
spole€nost mit. Pfece jenom kazdy dame na dobré zkuSenosti nadeho okoli. Tuto hy-
potézu nemohu ani potvrdit ani vyvratit, nebot zde probiha jak placena, tak nepla-
cena propagace.
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2. Spoleénost Stavby Patlak, s.r.o.
H1 - Firma se na marketing a marketingové aktivity priliS nezaméruje.

Osobné musim Fict, Ze mne prekvapily odpovédi respondentll, protoZze v marketingu
nevidi pouze propagaci nebo reklamu. Je tedy vidét, Ze o marketingu maji ve spolec-
nosti dobré podvédomi a védi co si pod timto pojmem piedstavit. Soucasti marketingo-
vych aktivit jsou i marketingové nastroje, které ucastnici ¢asto povazuji za aktivity, ale
jedna se spiSe o néjakou ¢ast, pomoci niz méfime marketingové aktivity nebo zkou-
mame situaci pro stanoveni marketingu. Marketing firmy zajistuje jeji vedeni. Reditel
spolecnosti fika, Zze ,marketing bereme jako &innosti zamérené na potfeby a pfani za-
kaznika, zajisténi produkce firmy a zvySeni podvédomi o firmé. Zajistit také, aby byla
udrZzena a zvySovana kvalita prace. Jako marketingové aktivity povazuji prizkum trhu,
provadéni rozhovort se zakazniky, ekonomické a obchodni rozbory zakazek a také
rozhovory se zaméstnanci o potfebach zakazniki. NaSe firma provadi priuzkum trhu,
rozhovory se zakazniky, rozbory zakéazek, rozhovory se zaméstnanci o potiebach za-
kaznikd, reklama, navstéva stavebnich veletrhti a promo akci vyrobk( a dodavatelll.
Provadime také skoleni svych pracovnik(i a seznamovani pracovnikt s novinkami na
stavebnim trhu.“ S timto tvrzenim se ztotozZnuje pracovnik THP.

Zavér: Spolecnost se sice na marketing pfili§ nezamérfuje, ale ma o ném velké podveé-
domi a nevidi v marketingu pouhou propagaci. Zde bych tedy spiSe pfihlédla k zamit-
nuti hypotézy, protoze je zde provadéno vice aktivit a védomé.

H2- Firma si ur€uje objem zakazek.

Vzhledem k faktu, Ze ma firma nasmlouvané zakazky jiz rok dopfedu je zfejmé, Ze si
urcuje jejich objem.

Zavér: Firma si objem zakazek uréuje, tedy je hypotéza potvrzena.
H3 - Ve firmé nedochazi ke kontrolovani plnéni marketingovych cild.

Firma si stanovuje kazdy rok stejné sile, coz neni upIné efektivni. ,Nasimi cili je stabili-
ta stavebni firmy a podvédomi verejnosti o naSem pusobeni a na$i praci. Dale také
spokojenost zakazniku, dostatek zakazek k uziveni spole¢nosti a jejich kvalita. Kontro-
lu provadim sam jednou ro¢né.“ Firma si vSak nestanovuje, jak téchto véci docilit a jak
tyto véci kontrolovat a kym. Kontrola je provadéna pouze jednou ro€né, coz je za ucet-
ni obdobi, kdy jsou veSkera fakta jasné viditelna a tuto kontrolu provadi feditel firmy.
Bohuzel kontrola jednou ro¢né neni dostacujici. Ke kontrole jednotlivych cilt, by mélo
dochazet pravidelnéji nejlépe jednou za mésic.

Zavér: Firma si stanovuje spiS nez cile néjaka prani, kterych se drzi. Bohuzel tyto pfa-
ni nebo cile zalezi asi na pojeti kazdého, nejsou dostateCné kontrolovany. Kontrola
jednou ro¢né, nam nic zasadniho nevypovi. Hypotéza je tedy podle mého nazoru po-
tvrzena.
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H4 — Marketingové nastroje jsou ve firmé pouzivany nevédomeé.

Firma povaZuje marketingové nastroje spi$ za marketingové aktivity, ale védi o téchto
¢innostech a jsou provadény ve firmé. Firma provadi prizkum trhu, rozhovory se za-
kazniky, rozhovory se zaméstnanci firmy o potfebach zakaznikud, reklamy, navstévu
promo akci a rizna Skoleni.

Zavér: Firma marketingové nastroje pouziva, pouze dochazi ke zaméné mezi nastroji
a aktivitami. OvSem veSkeré nastroje pouziva védomé. Proto jsem doSla k zamitnuti
hypotézy.

H5 — Spoleénost vyuziva placenou formu propagace.

V ramci placené formy propagace se vyjadiuje feditel spoleCnosti takto: ,VyuZivame
reklamy pri sponzorovani rtznych kulturnich a sportovnich akci.” Pracovnik THP toto
tvrzeni rozSifuje o polepy s firemnim logem na automobilech a tabule s oznacenim
firmy na probihajicich zakazkach.

Zavér: Firma pfevazné vyuziva placenou propagaci. Hypotéza je v tomto pfipadé po-
tvrzena.
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9.7.4 Zavéreéné shrnuti hypotéz
H1 - Firma se na marketing a marketingové aktivity pfriliS nezaméruje.

Pokud bych méla odpovédi obou firem zhodnotit i s vysledky hypotéz byla by tato hy-
potéza bez potvrzeni i vyvraceni. Pokud se ovSem probereme touto problematikou
hloubé&ji, musim fict, Ze ani jedna z firem se na marketing pfilis nezaméfuje. V kazdé
firmé jsou marketingové aktivity provadény, maji o marketingu podvédomi, ob¢as do-
chazi k zaménam pojmu, ale ani jedna z firem nema osobu odpovédnou za marketing
a marketingové €innosti. Veskeré tyto ¢innosti provadi vedeni spolu se spoustou jinych
¢innosti podniku. Proto marketing ve firmach neni provadén pfilis efektivné a fadné.
Rozhodla jsem se tedy v kone€ném shrnuti dle téchto faktli hypotézu potvrdit.

H2- Firma si ur€uje objem zakazek.

V obou firmach dochazi pfevazné k urCeni zakazek, tak aby byla naplnéna vyrobni
kapacita firmy a nedochazelo k pfili§ velkym komplikacim. Firmy si tedy objem zakazek
uréuji, hypotéza je potvrzena.

H3 - Ve firmé nedochazi ke kontrolovani plnéni marketingovych cil.

Ani jedna ze spoleCnosti si fadné nestanovuje cile, spiSe bych to nazvala vizi nez cili.
Ke kontrole tzv. cill dochazi v obou pfipadech pouze za ucetni obdobi tedy jednou
ro¢né, coz neni dostatecné vypovidajici a firmy by mély provadét kontrolu nejlépe kaz-
dy mésic pro stanovené cile. Mélo by byt uvedeno, kdo tyto cile bude plnit a kdo na-
sledné provede jejich kontrolu. Nejjednoduss$im a nejefektivnéjSim zpusobem, by zde
bylo nejspiSe vytvofit si harmonogram s jednotlivymi cili a odpovédnymi osobami jak za
provedeni prace, tak za kontrolu. V ramci tohoto zhodnoceni jsem dosla k potvrzeni
hypotézy.

H4 — Marketingové nastroje jsou ve firmé pouzivany nevédomeé.

Spolecnost Stavby Patlak o marketingovych nastrojich vi pomérné hodné a vyuziva
jich. V pfipadé spoleénosti Wagner je vyuzivana propagace. V souhrnu tedy nemohu
hypotézu ani zamitnout ani potvrdit, protoZze kazda z firem ma k marketingovym
nastrojum jiny postoj. Pokud bych v§ak méla vybrat jednu z moznych variant minimalné
jedna marketingova aktivita je provadéna védomeé v obou spole¢nostech, coz je propa-
gace. Tedy spise pfihlizim k zamitnuti hypotézy.

H5 — Spoleénost vyuziva placenou formu propagace.

Obé firmy vyuZivaji pfevazné placenou formu propagace. Jak tvrdi maijitel firmy
Wagner ,Viastné placené je vSechno, plachty na stavbach a reklamy na vozidlech sice
nevyZaduji pravidelné platby, ale poridit se musely (smich).“ S ohledem na tento fakt u
obou firem, kdy obé& musely jednou vlozit néjaké finance do své propagace at uz
jednou a nyni se jim to zpétné vraci na ziskanych zakazkach nebo v pravidelnych
intervalech, jedna se o placenou propagaci. Hypotéza je tedy potvrzena.
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10 Zaver

Cilem diplomové prace bylo popsat a analyzovat soucasny stav marketingovych ¢&in-
nosti stavebniho podniku. Dale vymezit jeho marketingové nastroje.

V prvnich kapitolach jsem zpracovala teoreticky koncept, ktery souvisi s tématem. Na-
sledné jsem pfiblizila odborné pojmy, jako je marketing, stavebni trh, marketingové
planovani, marketingoveé strategie, marketingovy mix, komunikacni mix a marketingovy
vyzkum. Tyto pojmy byly nasledné vyhodnoceny v praktické ¢asti ve zvolenych analy-
zach, kdy byly osloveny 2 stavebni firmy. Spole¢nost Wagner Stavebni spol. s r.o. a
spole¢nost Stavby Patlak s. r. 0. Analyza podniku byla provadéna pomoci osobniho
rozhovoru. Dale byla pouZita analyza makroprostfedi SLEPTE, mikroprostfedi pomoci
Porter a shrnujici analyza SWOT.

Po dosazZeni cile diplomové prace jsem vytvofila marketingovy plan pro jednu z uvede-
nych firem, a to pouze pro spole¢nost Wagner Stavebni spol. s r.o. Pilvodné mél byt
zpracovan marketingovy plan pro obé spole€nosti. V pribéhu tvorby diplomové prace
jedna ze spoleénosti odmitla navrhovany marketingovy plan a vyslovila poZzadavek, aby
jeji jméno nebylo uvedeno v diplomové praci. Proto bylo zvoleno jméno fiktivni. Obé
firmy plsobi na stavebnim trhu jako mikro podniky, tedy by byl sestaveny marketingovy
plan pro obé firmy obdobny.

Vysledkem marketingového planu bylo navrhnout efektivitu nakladd na marketingovou
kampan ve vztahu k obratu podniku a stanovit efektivni rozpoc€et pro marketing.

Stanoveni efektivity nakladd vzhledem ke zvySeni obratu firmy nebylo nutné, nebot
firmé se obrat v poslednich letech pribézné zvySuje. Proto jsem zvolila marketingovou
kampan na otevieni se vefejnosti.

Pro marketingovou kampan byly navrZzeny tyto nasledujici marketingove aktivity: vytvo-
feni atraktivnich webovych stranek, letaky u probihajicich staveb s informacemi o uéelu
stavby a jejim pribéhu véetné inzerce v regionu, samotné exkurze véetné workshopd,
informujicich o exkurzich na stavbé. Na tyto aktivity byl nasledné vytvofen marketingo-
vy rozpocet.

Pro marketingovou kampar byl stanoven rozpocet na rok 66 956 K& (bez DPH)
s finan¢ni rezervou 10 O00KE. Aktivity marketingové kampané jsou dale vyhodnocova-
ny vzhledem k vynaloZzenym prostfedkiim a stanoveny kroky pro pfipadna rizika.

Diplomova prace navrhuje opatfeni a kroky v marketingu, které by aktivity na trhu sta-
vebnich firem zefektivnily.
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Seznam pouzitych zkratek:

HDP — hruby domaci produkt
FO — fyzicka osoba

PO — pravnicka osoba

PR — public relations

EU — Evropska unie

CR - Ceska republika
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Struktura subtrhi stavebniho trhu, [Zdroj: 11, str. 58], vlastn
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Priloha €. 2

Organizacni struktura spoleénosti Wagner [Zdroj: firma Wagner], vlastn
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Priloha €. 3

Kategorie velikosti firmy dle normy EU [Zdroj: https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/CS/TXT/?uri=LEGISSUM%3An26026], vlastni zpracovani

Kategorie Podet Roéni obrat Roéni bilanéni Pocet podniku
podniku zaméstnancu v mil. € suma v mil. € dle poctu
(roéni pracovni zaméstnanctu
jednotka) i zr. 2016
Velky podnik Nad 250 Nad 50 Nad 43 2l
Stredni podnik Do 250 Do 50 Do 43 478
Maly podnik Do 50 Do 10 Do 10 3 360

Mikropodnik Do 10 Do 2 Do 2 166 322



Priloha €. 4
Propagace spolec¢nosti v Kino Sokolsky diim do roku 2017 [zdroj: www.kino-
vyskov.cz]

www.kino.vyskov.cz
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Priloha €. 5

Vytvoiené webové stranky spole¢nosti Wagner stavebni spol. s.r.o. - Uvitaci
strana [Zdroj: www.mioweb.cz], vlastni zpracovani
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obchodu - prodej stavebniho materialu a v oblasti pronajmu zemnich stroji.
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Priloha €. 6/1

Vytvorené webové stranky spoleénosti Wagner stavebni spol. s.r.o. - Uvodni
strana [Zdroj: www.mioweb.cz], vlastni zpracovani
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Priloha €. 6/2
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Priloha €. 7

Vytvoiené webové stranky spole¢nosti Wagner stavebni spol. s.r.o. - Nase sluz-
by [Zdroj: www.mioweb.cz], vlastni zpracovani

Nase sluzby

Stavebai price

T L

e b & o e 8 by
P LT e,

Zémetnicka vjrobe

b i e bt iy

Frmmafedn sl wam o rdlak  iaki gyl d u o
Aty L

Prodej stavebrdho materidls
% b i e
- B T L e ——

- — m

it EFTVYT & Baowes vty LA

e Vo T8
St e




Priloha ¢. 8

Vytvoiené webové stranky spoleé¢nosti Wagner stavebni spol. s.r.o. — O nas
[Zdroj: www.mioweb.cz], vlastni zpggacovani
& | VRWAGNER %

Ovad  Nafestudby Onds  Kontakt  Eshop

Rodinna stavebni spoleénost s 28 letou tradici

Spolelnest WAGNER staveled spol s r.o. vanikla 14122004 pledhoden firmry josel Wagner,
fyzichk csoly - podnikatele pisobic na trhu od 1.1.1991, 3 plevzala tak vedkercu jeji stavebni
dinnost wetnd 2amisnancd a materifloveho whbavend

Zabipvame se stavebnl Gnnesti v obory podemni stavty. Zamidujeme se na oblanskou

& Dytovou vistavbu, 2emddiiske a dograwnd stavtyy, ¥ ticheo cblastech dosahuje spolelnast
velmi debrych wslediol, jak pi realizad rodinngch domd a drobogpch staved, tak | pil
rekonstrukdch bytowoh domd, administragveich budow, 2emidsisopch objektl a dopeavni
Infrassnaury.

Nowd roaviiime svoji podeikatelshou aktivity také v 2dmelnické virobd - tvarovded
betondiskopch wituldi, v indergrsid Snncsti ve witadi - stavebni dozory a poradersnd
v oblasti obchady - prode) stavebning matendhs a v oblastl prondjvu 2emnich strojl

Nadim peioritnim 28mem byls od policiu stracegie roaveje a orentace na kvalitu a potiely
2dkaznia. Oviercace na bvality vedia k razhodnut] 2avist do Srmry systém jakest die nomry
CSN EN EO 9002. Ddle jsme Zaveds Inegrovany systém OMS a EMS die norem IS0 90012008
4150 14001:2004. Po 2avedens tohoto systkmu byl 23.8.2004 provedens cerdfikace

2 16.9.2004 ity udileny certifidny die norem CSN EN 150 2001:2001 a ESN BN 150

14001 2005 V race 201 1 tyls certfikace spolednost rasiena o cermifiiit die normy CSN
OHSAS 180002008, Z&dadnim dokumentem certifikovaného Systému je stanovend politika
Integrovandho systémy Mend

Nas tym
N&Z tym samozfejmé zahrnuje mnonem vice ligl. Oviemn lidé uvedeni
nie Vim pomohou z velkerymi problémy.

Josef Wagner Ing. Petr Wagner Jaroslav Vymazal
ednatal sxaieinoet Jednatst gpleinidt) Waronter o erk
Jsem 2akladatedem spolednostl Jsem jednatelem spolelnostl Jsam souldst spoledness j0 od
Poenotes Vam 3 jakyenikoly Vatim avim o jejim chodu a vedkerych Jojiiha zaladend, S veSkerymi
prodiémen. akovich vie. Pokud plemyllite ondakani okolo staveb mew
nad vyulkim sudeb nadi miJete kentabzowet.
spolelnosti, nevidwjte

& ontalzupe mne.



Priloha ¢. 9

Vytvoiené webové stranky spole¢nosti Wagner stavebni spol. s.r.o. - Kontakt
[Zdroj: www.mioweb.cz], vlastni zpracovani

@ WRWAGNER R

Uvod Nafeshdby Onds Kordakr Eshop

Kontaktni udaje
Jaszf Wagnes Ing. Petr Wagner Jaroslay Wymazal
o aw G Py et s Sy weted
SIS L T a0 L TR0

Telefon: <420 777 830 951
Emalt Info@wagnerstavebni.c

Adresa

WAGNER stavebal spel. 320
Kfetkovaiks 45
VySkov 682 01

Kontaktni formular

VaLe 20300 Mg Dadie OLlEy ATB 300 GOy A AT sAaS D04



Priloha €. 10

Vytvoiené webové stranky spole¢nosti Wagner stavebni spol. s.r.o. — E-shop
[Zdroj: www.mioweb.cz], vlastni zpracovani

B vwacnes .

Ovod  MWaseslufhy  Onds  Kontakt  Eshop

W ramci E-SHOPLE W

Vie Prodej stavebniho materialu

Pronéajem stavebnich strojd

Minirypadlo 5 tun Cihla plna palena
Vykonné minirypadlo Nabizime Vam k prodeji
vhodné pro zemni prace. cihly pIné palené P40

290x140x65 (297ks/pal.)



Priloha ¢. 11

Vytvoiené webové stranky spoleé¢nosti Wagner stavebni spol. s.r.o. — Prodej sta-
vebniho materialu [Zdroj: www.mioweb.cz], vlastni zpracovani

QEﬁWEHHE?NEE o

Uved Masze sluzby O nas Kontakt Eshop

Cihla plna palena

_—a

Malbizime Wam k prodeji cihly piné palené P40 290x140x65
{297ks/pal.)

10 K¢

Popis

Cihla plna - CP

Deélka: 290 mm, SFka: 140 mm, vwEka: 65 mim, pevnost 40 MPa, nasakovost: 14,1%hmeot., objemova hmotnioss:
1900 kg x m3, hmotnost 5 kg spotreba cihel: 53 ks x m2, 379 k= x m3, hmotnost palety: 1 500 kg, podet kusu
na paleté: 297, 15 zmrazovacych cykil, skladba na paletach 120 x 80, méreni radioaktivity Ra 226 spinénio.



Priloha ¢. 12

Vytvoiené webové stranky spoleé¢nosti Wagner stavebni spol. s.r.o. — Pronajem
stavebnich stroja [Zdroj: www.mioweb.cz], vlastni zpracovani

@WRW.IGNEE »

Uvod Madeslutby Onas Kontakt  Eshop

Minirypadlo 5 tun

< el ) e

Vykonne minirypadlo vhodne pro zemni prace. Cena je
udavana za jeden den. Doprava vlastni.

2 300 KE

m Hasem 2t

Popis

Vykonné kempaktni minirypadio vhiodné pro zemnich prace, ale v Fadé jinych aplikaci diky proporciending
Fizenému pridavnému hydraulickému ckruhu. Vyhody:

-
:\:/. kompaktni strej

Y L . e ,

I\t/ wykonny, ekologicky a usporny motor
'(: pridavny okruh pro hydraulicka zarizeni

lf:\'l f
I S

e

systém zabezpeleni proti kradeZi



Priloha ¢. 13
Vypracovany letak pro marketingovou kampan [Zdroj: vlastni navrh], vlastni
zpracovani

Ve Vasem okoli budou provadeny
stavebni prace!

WRWAGNER

Nevrcme na

sebe jako
psi!

Stovime pro- Vas

S firmou Wagner budete vidy vcas informovani o
veskerych cinnostech. Zajemci budou provedeni
stavbou a seznameni s jejim pribéhem.

V ramci navstévy na Vas ceka malé obcerstveni.
Tésime se na Vas.

WwWws wagnerstoaehniccz



Priloha €. 14
Inzerce v Regionu pro marketingovou kampan [Zdroj: www.novinyregion.cz], vlastni
zpracovani

Hledate Region na webu?
UZ ho najdete!

www.novinyregion.cz

Zemédélska spolefnest Drnovice, a.s.

#hymeds pacovnio porrdns sove nnitneas, ato

= mechanizitor — opravafe zemédéiskych strojé
= traktoristy — opravife zeméd8iskjch stroji

Fodnivive 372§ T 0. Whodoe sl S )
Nt rme whomvy. 0NC C 348 berodzy
oo inforwaciog bl 517 353 195, o pd 1.00- 1U30%d.

VYRABIME BRIKETY [stépan

Kontakt: 602 705 046, 777 603 370
warw.beiatyvyskovoz

Svioendch o my b wemolre bk e e il hem ve Vigoowt Nedh
Lolamibtine sistupe

ZAMECNIK

- podronddg o aktiond pitap § prdci

- achopnont 2end @ pom goménd tachond é dokumen tori
a sy &b o Feden dho B

- pgdnl pRrary ogrobg e saibednd e gbladé pekbdajch
s chach o doend

- Aty o el palka s oghodos

Nabiime:

- A mabbon/ praccon ] pomé: & aauos m db by aton

- odpawdy i plitood podminky

= pdvoandmy provay

- piitddy holdtoa rdran propengcd frry

- mfoveou pria o haooé og ol (et beond

- ;i G fremdch p aoondch o diad

- drmenky

T

e ichstrdrdch fervyg
Nomdke: Iyl Petr Mackls - emasl- nfoljmaect, od: 30513837

Firma Format 1spol.sro.
v Kanowicich u Sbviows & B
pyma sdsladul pracownl poaice:

Co unas mittate otekavat:

* zizamy stabdini frmy

* 23jmavou rataraovos prad

« Jeénosmisny prowor (posddli-pitck £30-13.000
« pracowni pomér na dotu nounditoe

= stracavel pracov 3 platové chodnocent

Dalst info: tel: 739 069 391, 544 22 36 68 www.formati.a

> —
" oriime | [TANEX

o Han¢ hizdame
na zapéjcent fotografie, ol Sporteal 122, Wetor
na kterych jsou vidét P
kroje 2 VySkova
a bltzkeho okol.
Informace

tel.: 721 661 655

® 2urio, markyzy

ZIMA JETADY
* ROCNI SERVES (REVEE)

A DPRAYVY PLYSOVYCH RDTLD

A BOILERD NNOHA 78 CEC
« REVIE KOTLUVIADRUS

A TUHA PALVA.

ML NAVRATIL
TEL: 776 151 143

Zaluzie * Dvefai sitd  Sitd proti hmyzu

akee: Sleva 10%
Tel.: 517 367 324, « 604 843 437

PATVAG:s.r.o.
Brankovice 350, 683 33 Brankovica
Pracn| seitovy vyoben slektricipch Inictitord pro
barpelnostni systdmy atomobiid se sidiom v Erankovicich.

v peo roztitent

PROCESNI INZENYR

Co Vas taka?

= Neustilé dopdovan| virobniho process 3 pracoveiho prosttadi

« vodan! vjrobnich peojoie (ows Bchnologie, plestavtry vit.
Inek apod

 Implementace nRoyCh projeitl) / proculkt co sOrovs vty

= fzeni vyrodnkh kapadt / rmathovitosts

« piprava pocitasd peo vymobnl sméenice 3 pokyry

» podpora DASMiont vivole ve wivejovych finich projita
prodse

{ TvySovand mady

» plispviy na stravovan!

» jodnani 5o Zmostranct 5 respaktom

» price v (it0m 3 Kimatiovaném prostioct

NOU Nad rAMSE Zioniu prace
dry placendho voina na nemac

Co praferujome?

« vaidiZed tochnickono zambknl

* praoos v oblast! automotive min. 2 roky vihodou

= AJ siovam | psamem (Uroved 22 3 vy2sh

* Zoanost 5 Laam Sk Sigma, 55, ¥aton, Gemba, DOE, SMED

apod.
» prace 5 PC - Excal, Woad, PowrPoist
= orlontace v 150 9001, \ATF 16 949
Nastup moiny od ledna 2020
¢idohodou.

V prpact Zimu ndm, proama
2560 Val Mvotopls 13 9. Mk potthasOnaamspatag o
nado voRits ra telefonni Ssio 517302 252

Ve Vasem okoli budou provadény
stavebni prace!

(WRWAGNER

Nevrcme na

Stowvime pro- Vi

S firmou Wagner budete vidy véas lnlormovam o
veskerych ¢i Zajemci budou
stavbou a seznameni s jejim pribéhem.

V rémci ndvitévy na Vis Eekd malé obZerstveni.
Tésime se na Vis.
PFi prokézéni se na webowych strinkich heslem STAVBA na Vis Zekaji
rlané whody.
www:wagnerstoaehbnicz

Restaurace POHODA LULEC vis rva na

SILVESTR 2019 na Pohodé
0d 13.00 zabijackovy kotel
& 0d 20.00 volna zibava
plinoci SILVESTROVSKY OHNOSTROJ

K tana 2 posleche heaje DJ Ferda
Vstup rdorma » Rezerace 2 tal.: 736 473 838

Gymnazium a Obchodnd akademie Butovice, p. 0.
piyme do prcowiho pomény

vedouci/ho Ekolni Jidelny

Potadupme:

o S odidini smaturiou

B pem oo

W dpovidey 2 kel piap & pric
W schopaes cynordatndin feson Ghold
B shapaoet vadon siand ks

Nabtrime:

W prici = hlevil pracovel pomie

s TR

W pdvamén pows

W borofty winé ametancim Joy

¥ oot Viicho s sxslela raiido X

= g

2 adas (yrmionam 2 0A Baiowes, Soudhon S
6l S73BE

S

Svyrendch 1y o sbon devwali ik firrae e add e v Vihloow ek
& dhamittne atupa:

OPRAVAR STAVEBNICH STROJU/MECHANIK

Pafadgeme:

- podronddng a akiond p¥eap k prdci

- raneo cbligi opray s ebeich g yd lydhadidd odke, bmty
a adaptén bagrd

- nhopnant martg adho e dold (o ofnt ooty adiénd

Nabgime

- prdc mahbp ol procon pomds a avaos wa dob earti

- odpanidyéd pltooé padninly

- pdvamémn g prooay

- piitddy koldtioa pdvent prapengld fovy

- pofmavos prda, Heoo 2 28m pygavsgete

- pogitind e fe avnich procoonicho dixd

- stmenky

B Fiforce @it ok rirdirdch frogs o
Kantwke: Iyl Fotr Misdlirs - el nfoQimage ot ol 0583837




Priloha €. 15
Harmonogram praci pro marketingovou kampan [Zdroj: vlastni navrh], vlastni
zpracovani

= Stovime pro- Vg
HARMONOGRAM PRACI STAVBY

1. Zemni prace, zakladové prace

® (prava terénu - jezdi na stavbu stavebni stroje, které tvori
misto pro stavbu — zvy3ena hluénost

s p3etfeni pfirodnich objektt — obaleni tkaninou proti
poskozeni

e prace budou provadény pouze v denni dobé & — 18 hod
2.Svislé a vodorovné konstrukce

« jezdi na stavbu stavebni stroje, které vozi stavebni material
« stavba zdi — prasSnost pfifezani materialu
e prace budou provadény pouze v denni dobé & — 19 hod

3.Strecha, vypIné otvord, nenosné

konstrukce

« piiprava konstrukce stfechy — zvySeny hluk

» vypiné otvorl = okna — mozZné zvyseni prasnosti

e prace budou provadény pouze v denni dobé & — 18 hod
4.Pripojky. topeni. elektrika

e prace probihaji uvnitf stavby

+ prace budou provadény pouze v denni dob& & — 16 hod
32.Vnitini omitky, obklady, malby, izolace

» veskeré kroky probihaji uvnitf stavby
e prace budou provadény pouze v denni dobé & — 17 hod

6.Fasada, dvere, povrchoveé upravy

+ Pfi fasadach je moZnost zvySené prasnosti

« Povrchové upravy kolem stavby

* prace budou provadény pouze v denni dobé & — 16 hod
7.Dokonceni praci

« (OSetfené plirodni objekty - odmotani tkanin

* Povrchoveé Upravy — moZnost zvySené prasnosti

e prace budou provadény pouze v denni dobé & — 16 hod



Priloha ¢. 16
Vizitky spoleénosti Wagner stavebni spol. s.r.o. pro marketingovou kamparn
[Zdroj: vlastni navrh], vlastni zpracovani

E | WRWAGNER

= Stayime pro-Viy

=

Jaroslav Vymazal
E‘_i Stavebni technik

f??? 830956 =, info@wagnerstavebni.cz

Kanceldsr: Kietkovska 49, 682 01 Vyikov

www:wagnerstoarehniez



Priloha €. 17/1
Vypracovana prezentace spole¢nosti Wagner stavebni spol. s.r.o. pro exkurze
[Zdroj: vlastni navrh], vlastni zpracovani

| WRWAGNER

stavebnl spol. sr.o

Staxime pro-Viy

Bwmacne=  Nafe sl by

Stavebniprice

e ‘

Bwmacne=  Nafe sluiby

Zimednickd viroba

ghmmacne=  Nafe sluzby

Stowvebniprdice

Bvmacne=  NaJe sluiby

Stovebniprice

Bwmacne=  Nafe sluiby

InZengrskd nneost

Bwmacne=  Nafe sluby

Prondjenvstrojiv

Bwmacne=  Nafe sluby

Protef stavebnihe materidlw




@ vRwaGNER [ O MONOYromm

Seznameni s omezenimi a jejich pribéhu

1. Zemni a zakladové prace

2. Svislé a vodorovné konstrukce

3. Stiecha, vyplné otvorl, nenosné konstrukce
4. Pripojky, topeni, elektrika

5. Vnitini omitky, obklady, malby, izolace

6. Fasada, dvefe, povrchové dpravy

7. Dokonceni praci

Priloha €. 17/2

Bwmacne=  Ekologie

= Chranime pfirodu pred
poskozenim

« Na stavbé jsou stromy a
jiné objekty chranény
textilii, proti jejich
poskozeni

« Provadime povrch
SOFTNYX vyuzitelné
Jjako dopadova plocha,
ochrana kofenovych
systému stromka

Kontaktujte nas

[e] 1
WAGNER stowebnispol. sir.o- ©
Krekovska 49 ;
Vylkov- 682 01

Kontaktujte nas’

( +420 777 830 951

= WnwfoRwagnerstovehpnicz

Kontaktujte nas’

wWwwswagnerstovebpni.ez




Priloha ¢. 18
Prepis rozhovoru €. 1 [Zdroj: firma Wagner], vlastni zpracovani

Tazatel: Ing. Jana Havrankova (student VUT, FAST — ustavu staveni ekonomiky a
fizeni)

Respondent: Ing. Petr Wagner - majitel spolecnosti WAGNER stavebni spol. s.r.o.
Datum: 29. 11. 2019, zacatek 13:15 hod.

Tazatel: Co povazujete ve Vasi firmé za marketing a marketingové aktivity?

Respondent: ,Za marketingové aktivity nasi spole¢nosti povazuji pouze plosnou re-
klamu v tisku, reklamnich produktech (jako jsou mapy, programy kina, plakatu ve vstu-
pech bytovych domu). Dale bych jesté do marketingovych aktivit spole¢nosti zahrnul
osobni navstévy stalych zakaznikd, kterych mame momentalné 75% ze zakazkové
napiné. Tohle vée z mého hlediska zahrnuji pod marketing a marketingové aktivity, jiné
cilené ,lakani“ klienti spole¢nost neprovadi. Celkové se marketing a jeho aktivity vy-
razné v nasi firmé nevyskytuji, protoZze dle mého nazoru ve firmé takové velikosti se
nevyplati do nich pfili§ investovat.*”

Tazatel: Jaké marketingové aktivity ve firmé provadite a stanovujete si pro né
rizika?

Respondent: ,Podle mého nazoru jsem jiz na tuto otazku vlastné odpovédél jiz v té
predeslé. Jedna se tedy o reklamu v tisténych médiich a osobni navstévy. Rizika si pro
marketingové aktivity nestanovujeme.”

Tazatel: Uréujete si marketingové cile pro dané obdobi? A provadite nasledné
jejich kontrolu?

Respondent: ,Marketingové cile si nestanovujeme. Pocet budoucich objednavek nebo
v nasem pfipadé spiSe smiuv o dilo, jaky bude trzni podil, obrat a zisk si ve spole¢nosti
nestanovujeme. Slouzi spiSe ke kontrole s pfedeslymi roky. Toto porovnani koname
vZdy na konci ucetniho obdobi. Jediny pro nas hmatatelny a kontrolovatelny marketin-
govy cil je podil stélych zakazniki. Ten se snaZzime zvySovat, minimalné udrzet.”

Tazatel: Pouzivate néjaké marketingové nastroje? Pokud ano, jaké?

Respondent: ,Nedokazu presné pojmenovat, co to jsou marketingové nastroje, ale
citim, Ze jediné, co délame, je propagace spolecnosti. V tisku, reklamni plachty na
stavbach, reklamni popisy vozidel.”

Tazatel: Na trhu pusobite néjakou dobu. Byli jste nuceni ménit marketingové ak-
tivity? Pokud ano, jak jste je resili?

Respondent: ,Mame opravdu minimum marketingovych aktivit, které jsem jiz zminil
nékolikrat, a jsou porad stejné, nic jsme neménili. Pokud jsme néco pridali, jako jsou



napfiklad plachty na stavbach, tak to nebyla urCité reakce na situaci na trhu, ale spise
vlastni iniciativa.”

Tazatel: Jakou formu placené ¢i neplacené propagace vyuzivate?

Respondent: ,Placenou reklamu v tiskovinach. Vlastné placené je vSechno, plachty na
stavbach a reklamy na vozidlech sice nevyZaduji pravidelné platby, ale pofidit se mu-
sely (smich).”



Priloha ¢. 19
Prepis rozhovoru €. 2 [Zdroj: firma Wagner], vlastni zpracovani

Tazatel: Ing. Jana Havrankova (student VUT, FAST — ustavu staveni ekonomiky a
fizeni)

Respondent: Martin Pofizek - stavbyvedouci spole¢nosti WAGNER stavebni spol.
S.r.o., u spole¢nosti 6 let

Datum: 29. 11. 2019, zacatek 14:45 hod.

Tazatel: Co povazujete ve Vasi firmé za marketing a marketingové aktivity?

Respondent: ,Budu uprimny, ja tomuhle moc nerozumim. Nejspi$ to, ale budou napfi-
klad reklamy, co mame na autech nebo stavbach. Nic jiného jsem asi zatim ani neza-
registroval.”

Tazatel: Jaké marketingové aktivity ve firmé provadite a stanovujete si pro né
rizika?

Respondent: ,Nejspi§ jak uz jsem zminil tedy ty reklamy jak na autech tak stavbach.
Co se tyce rizik a jejich stanovovani o tomhle ja nic nevim.*”

Tazatel: Ur€ujete si marketingové cile pro dané obdobi? A provadite nasledné
jejich kontrolu?

Respondent: ,Bohuzel k témto vécem se ja prili§ nedostanu, nebot jsou zcela v kom-
petenci naseho vedeni spolec¢nosti. Na konci roku jsem pouze obeznamen s celoroc-
nimi vysledky spolec¢nosti.

Tazatel: Pouzivate néjaké marketingové nastroje? Pokud ano, jaké?

Respondent: ,Ja osobné Zzadné marketingové nastroje nepouzivam.*

Tazatel: Na trhu pusobite néjakou dobu. Byli jste nuceni ménit marketingové ak-
tivity? Pokud ano, jak jste je reSili?

Respondent: ,Tak na tuhle otazku opravdu nedokaZzi odpovédét. Upfimné vibec netu-
Sim.“

Tazatel: Jakou formu placené €i neplacené propagace vyuzivate?

Respondent: ,Opét se jedna o véci, které ja jako stavbyvedouci nefeSim. J& mohu
pouze Sifit dobré jméno spolecnosti, coz délam zdarma (smich).”



Priloha €. 20
Prepis rozhovoru €. 3 [Zdroj: firma Wagner], vlastni zpracovani

Tazatel: Ing. Jana Havrankova (student VUT, FAST — ustavu staveni ekonomiky a
fizeni)

Respondent: Jaroslav Vymazal - stavbyvedouci spole¢nosti WAGNER stavebni spol.
S.r.0., u spole¢nosti 22 let

Datum: 29. 11. 2019, zacatek 15:50 hod.

Tazatel: Co povazujete ve Vasi firmé za marketing a marketingové aktivity?

Respondent: ,Vzhledem k tomu, Ze Ffizeni a veskeré véci kolem spadaji pod vedeni
spole¢nosti, nedokazu osobné na tuhle otazku odpovédét.”

Tazatel: Jaké marketingové aktivity ve firmé provadite a stanovujete si pro né
rizika?

Respondent: ,Mé odpovédi budou asi neustale podobné a kratké, ale opravdu o
tomhle nic nevim.*

Tazatel: Urcujete si marketingové cile pro dané obdobi? A provadite nasledné
jejich kontrolu?

Respondent: ,,Provadim evidenci objednavek a nasledné kontroluji ziskovost kazdé
zakazky, ktera je mnou vedena.*”

Tazatel: Pouzivate néjaké marketingové nastroje? Pokud ano, jaké?

Respondent: ,Jediné co bych povazoval za marketingovy nastroj je poptavka na sub-
dodavatele, ale nejsem si jisty, zda to zahrnout do této kategorie.*”

Tazatel: Na trhu pusobite néjakou dobu. Byli jste nuceni ménit marketingové ak-
tivity? Pokud ano, jak jste je reSili?

Respondent: ,Za celé své plsobeni ve firmé jsem zménu v propagaci nepocitil. Kdyz
se tak zamyslim tak asi jen Ze se v jednu dobu objevily reklamni plachty na stavbach,
coZ drive nebylo.“

Tazatel: Jakou formu placené €i neplacené propagace vyuzivate?

Respondent: LRekl bych, Ze se bude jednat o néjakou reklamu v seznamech nebo
novinach.”



Priloha ¢. 21
Piepis rozhovoru €. 4 [Zdroj: firma Stavby Patlak], vlastni zpracovani

Tazatel: Ing. Jana Havrankova (student VUT, FAST — ustavu staveni ekonomiky a
fizeni)

Respondent: feditel spoleCnosti Stavby Patlak, s.r.o.
Datum: 26. 11. 2019, za¢atek 9:45 hod.

Tazatel: Co povazujete ve Vasi firmé za marketing a marketingové aktivity?

Respondent: ,Jedna se o cinnosti zamérené na potfeby a pfani zakaznika. Zajistit
produkci firmy a zvy$it podvédomi o firmé. Zajistit také, aby byla udrzena a zvySovana
kvalita prace. Jako marketingové aktivity povaZzuji prizkum trhu, provadéni rozhovort
se zakazniky, ekonomické a obchodni rozbory zakazek a také rozhovory se zamést-
nanci o potfebach zakaznika.*”

Tazatel: Jaké marketingové aktivity ve firmé provadite a stanovujete si pro né
rizika?

Respondent: ,NaSe firma provadi prizkum trhu, rozhovory se zakazniky, rozbory za-
kazek, rozhovory se zaméstnanci o potfebach zakazniku, reklama, navstéva staveb-
nich veletrh(i a promo akci vyrobku a dodavateli. Provadime také Skoleni svych pra-
covnikt a seznamovani pracovnikt s novinkami na stavebnim trhu. Rizika se hodnot
prabézné.”

Tazatel: Ur€ujete si marketingové cile pro dané obdobi? A provadite nasledné
jejich kontrolu?

Respondent: ,NaSimi cili je stabilita stavebni firmy a podvédomi verejnosti o nasem
pusobeni a nasi praci. Dale také spokojenost zakaznik(, dostatek zakazek k uziveni
spole€nosti a jejich kvalita. Kontrolu provadim sam jednou ro¢né.*

Tazatel: Pouzivate néjaké marketingové nastroje? Pokud ano, jaké?

Respondent: ,Provadime ekonomické a obchodni analyzy, vySi obratu, pocet a veli-
kost zakazek, mérime spokojnost zakaznikt a také jejich zpétnou vazbu.”

Tazatel: Na trhu pusobite néjakou dobu. Byli jste nuceni ménit marketingové ak-
tivity? Pokud ano, jak jste je reSili?

Respondent: ,NaSe marketingové aktivity jsou dostatecné. Firma pusobi v regionu jiz
vice nez 25 let a vyuziva stabilni ekonomické a provozni zazemi stalé zaméstnance a
mé& mnoho spokojenych zakaznikd, ktefi doporucuji nasi firmu dale. Zakazky méame
nasmlouvané minimalné rok dopfedu.”



Tazatel: Jakou formu placené ¢i neplacené propagace vyuzivate?

Respondent: ,VyuzZivame reklamy pri sponzorovani riznych kulturnich a sportovnich
akcei.”



Priloha ¢. 22

Pfepis rozhovoru €. 5 [Zdroj: firma Stavby Patlak], vlastni zpracovani

Tazatel: Ing. Jana Havrankova (student VUT, FAST — ustavu staveni ekonomiky a
fizeni)

Respondent: pracovnik THP — stavebni technik spole¢nosti Stavby Patlak, s.r.o.
Datum: 26. 11. 2019, zacatek 10:35 hod.

Tazatel: Co povazujete ve Vasi firmé za marketing a marketingové aktivity?

Respondent: ,Marketing je podle mé uspokojovani potieb zakaznik( a také prizptso-
beni firmy jejich potfebam. Dale také samoziejmé reklama.”

Tazatel: Jaké marketingové aktivity ve firmé provadite a stanovujete si pro né
rizika?

Respondent: ,Marketingové aktivity, které provadime je zejména pruzkum trhu, pro-
vadéni rozhovort s nasimi zakazniky, rozbory zakazek, Skoleni personalu.”

Tazatel: Urcujete si marketingové cile pro dané obdobi? A provadite nasledné
jejich kontrolu?

Respondent: ,Vzhledem k fomu, Ze se jedna o firmu mezi mensimi stavebnimi firma-
mi, provadi uréovani cilti a jejich kontrolu feditel spoleénosti.*”

Tazatel: Pouzivate néjaké marketingové nastroje? Pokud ano, jaké? Pokud ne?
Provadite ve firmé prizkum trhu, propagaci firmy, planovani nebo poptavku?

Respondent: ,.Zfejmé jsem tedy tyto aktivity jiz popsal v otazce Cislo dvé.”

Tazatel: Na trhu pusobite néjakou dobu. Byli jste nuceni ménit marketingové ak-
tivity? Pokud ano, jak jste je reSili?

Respondent: ,Neuvédomuji si, Ze bychom byli nuceni nékdy néjaké aktivity ménit.“

Tazatel: Jakou formu placené €i neplacené propagace vyuzivate?

Respondent: ,Firma vyuzZiva reklamy pfi riznych akcich, dale polepy s firemnim lo-
gem na automobilech a na pravé probihajicich zakazkach je umisténa tabule s ozna-
¢enim firmy.*



Priloha €. 23

Prepis rozhovoru €. 6 [Zdroj: firma Stavby Patlak], vlastni zpracovani

Tazatel: Ing. Jana Havrankova (student VUT, FAST — ustavu staveni ekonomiky a
fizeni)

Respondent: pracovnik ve stavebni vyrobé spole¢nosti Stavby Patlak, s.r.o.
Datum: 26. 11. 2019, za¢atek 13:00 hod.

Tazatel: Co povazujete ve Vasi firmé za marketing a marketingové aktivity?
Respondent: ,Za témito pojmy vidim reklamu a plnéni poZadavki zakaznika.

Tazatel: Jaké marketingové aktivity ve firmé provadite a stanovujete si pro né
rizika?

Respondent: ,Co se ty¢e marketingovych aktivit firmy je to zaleZitost vedeni. My jsme
s témito fakty seznameni na skolenich tvorenych pro zaméstnance firmy.*

Tazatel: Urcujete si marketingové cile pro dané obdobi? A provadite nasledné
jejich kontrolu?

Respondent: ,Musim Fict, Ze o téchto vécech nemam Zadné podvédomi, nebot je to
v8e v kompetenci vedeni.“

Tazatel: Pouzivate néjaké marketingové nastroje? Pokud ano, jaké?

Respondent: ,Musim se znovu opakovat. Opravdu vibec netusim, to je spis otazka
na vedeni spolec¢nosti.”

Tazatel: Na trhu pusobite néjakou dobu. Byli jste nuceni ménit marketingové ak-
tivity? Pokud ano, jak jste je reSili?

Respondent: ,Obavam se, Ze ani k tomuto se nemohu vyjadrit. O Zadnych zménach
nevim.”

Tazatel: Jakou formu placené €i neplacené propagace vyuzivate?

Respondent: ,Firma se prezentuje pomoci tabuli na riznych akcich, také reklamou na
svych autech a firemnim oznac¢enim na pracovnich odévech.”



