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Abstrakt

Bakalafskd prace je zaméfena na navrh marketingové strategie spolecnosti Realstav
Cachtice s.r.o., ktera se zabyva realizaci vnitinich a vngj§ich omitek, tepeln&izolagnich
systémd, povrchovych tprav fasad a potér. Cilem této prace je na zaklad¢ teoretickych
poznatkli a analyzy soucasné¢ho stavu navrhnout marketingovou strategii pro vstup

spole¢nosti na stavebni trh Ceské republiky.
Abstract

The bachelor’s thesis is focused on the proposal of the marketing strategy of the company
Realstav Cachtice s.r.o., which concentrates on the realization of interior and exterior
coating, thermal insulation systems, the surface finish of facades and screeding. The aim
of the thesis is the proposal of the marketing strategy for the company’s entrance on the
construction market in the Czech Republic based on the theoretical knowledge and the

analysis of the current status.
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Uvod

V dnesnej dobe je boj o priazen zdkaznika prili$ tvrdy a chyby sa nepripustaju. Nie je
I'ahké najst’ zdroj konkurenénej vyhody a este tazsie si ho udrzat’. Spolo¢nosti st ntitené
vyvijat’ nemalé usilie pri ziskavani novych zakaznikov a predovsetkym pri budovani ich
vernosti. Je potreba im ponuknut’ cennti hodnotu, ktora im prinesie Gzitok a uspokojenie
za prijatelnu cenu a v pozadovanej kvalite. Spolo¢nosti by sa mali o svojich zdkaznikov
starat’ ako o vzacnych hostov od prvého kontaktu po celt dobu trvania obchodného

vzt'ahu.

Tato bakalarska praca ponuka navrh marketingovej stratégie vstupu spolo¢nosti na nové
trhy. Odpoveda na otazku, ¢im sa spolo¢nost’ snazi oslovit’ novych zakaznikov, ako im
chce ponuknut’ svoj produkt a svoju hodnotu, a presvedcit’ ich k vstupu do obchodného
partnerstva zalozeného na vzajomnej spolupraci, efektivnej komunikdacii a zdielanych

hodnotach.

Vybranim podnikom je rodinna spolo¢nost Realstav Cachtice s.r.o0., ktora sa zaobera
realizaciou omietok a tepelnoizolaénych systémov na Slovensku. Spolo¢nost’ si zaklada
na poskytovani kvalitnych sluzieb. Vd’aka rychlym reakcidm na priania a potreby

zakaznikov a dobrym znalostiam regionu, ma spolo¢nost’ na trhu dobru poziciu.

Bakalarska praca by mala spolo¢nosti priniest’ navrh marketingove;j stratégie vstupu na
Cesky stavebny trh, ktory bude zahrnovat' informacie, na zdklade ktorych bude
vyhodnoteny suc¢asny stav podniku, potencial danej oblasti a prinosy vybraného rieSenia.
Utelom néavrhu je posluzit’ podniku ako zaklad pri investiénom rozhodovani, poskytnit’

prehl'ad bodov potrebnych na realizaciu a navrhnut’ mozné rieSenia.
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Ciele prace

Ciel'om mojej bakalarskej prace je navrhnit marketingova stratégiu pre spoloCnost’
Realstav Cachtice s.r.0. pdsobiacej na stavebnom trhu Slovenskej republiky, pre vstup na
stavebny trh Ceskej republiky. Stratégia bude vychadzat s teoretickych znalosti
a s analyzy sucasného stavu trhu. Stratégia by mala viest’ k osloveniu novych zdkaznikov

a zvidite'nenie podniku na trhu.

V prvej kapitole sa budem zaoberat’ problematikou marketingu v Stavebnictve, a to hlavne
marketingovym mixom, marketingovym pldnovanim, komunikaciou a mikroprostredim

stavebného trhu.

Druh4 cast’ prace sa bude zaoberat’ charakteristikou podniku a popisu poskytovanych
sluzieb a ich analyzou. Dalej sa budem zaoberat’ analyzou su¢asného stavu stavebného
trhu Ceskej republiky a konkurencie na trhu. Na zaklade tychto analyz bude navrhnuta

marketingova stratégia pre vstup podniku na novy trh.
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1. Charakteristika stavebného trhu

V tejto kapitole sa budem zaoberat definovanim teoretickych pojmov ako trh,
charakteristikou stavebného trhu, vymedzenim pojmu podnik a charakteristikou

stavebného podniku.

1.1. Trh

Trh je tvoreny skuto¢nymi a potencialnymi kupujicimi urcitého produktu. Tito kupujuci
maju spolo¢ni potrebu alebo prianie, ktoré je mozno uspokojit pomocou vymeny
a vztahov. Velkost trhu je zavisla na pocte osob, ktoré prejavuji svoju potrebu, maju
prostriedky na to, aby sa stali ucastnikmi zdmeny, a su ochotni tieto prostriedky ponuknut’
vymenou za to, po ¢om tuzia. Trh tvori vztah medzi kupujicimi a predévajicimi.

Kupujuci st povazovani za tvorcov trhu a predavajuci za tvorcov odvetvia (Kotler, 2007).

Trh je obecne tvoreny niekol’kymi vzdjomne sa ovplyviiujucimi zlozkami trhu , ktoré
mdzeme jednoducho rozdelit’ na trh zdrojov (trhy surovin, trhy pracovnych sil, pefiazné
trhy atd’.), trh vyrobcov, spotrebitel'ské¢ trhy, trhy obchodnych sprostredkovatel'ov

a vladne trhy. Tieto trhy st spojene prostrednictvom procesov zameny (Kotler, 2007).
Jakubikova uvadza ze existuju v podstate dva rozdielne trhy, a to:

e Trhy spotrebné (spotrebitel'ské)
e Trhy organizacii:
a) Priemyselné (tazobné, spracovatel'ské, stavebnictvo, doprava
a spoje, pol'nohospodarstvo a lesnictvo, finan¢né trhy, sluzby pre
priemyselny trh)
b) Obchodné
¢) Statne (Jakubikova, 2013)

Spotrebné trhy (bussines — to — costumer - B2C) predstavuju vsetci jednotlivei
a domacnosti, ktoré nakupuji tovary a sluzby alebo ich inak ziskavaja pre osobnu
spotrebu. Zékaznici sa od seba vyrazne liSia a ich ndkupy st vyznamne ovplyviiované

réznymi faktormi.

Trhy organizacii (business — to bussiness — B2B) tvoria vSetky organizacie nakupujtice

vyrobky a sluzby pre pouzitie vo vyrobe d’alSich vyrobkov a sluzieb, ktoré st predavané,
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prenajimané ¢i dodavané ostatnym, za ucelom zisku. Mozeme ich rozdelit na dva
zékladné typy, a to: horizontalne trhy — dodévatel’ spolupracuje so zakaznikmi v réznych
odvetviach. Vo vicsine pripadov ide o poskytovanie sluzieb; vertikalne trhy — dodavatel’
oslovuje zdkaznikov iba v Uzko definovanom odvetvi (napr. ponuka Specifického

stavebného produktu) (Jakubikova, 2013).

Stavebny trh si blizsie definujeme v nasledujuce;j kapitole 1.2. Specifik stavebného trhu.

1.2. Specifika stavebného trhu

Stavebny trh (Obr.1) je ucelenym vymedzenym priestorom (mikroprostredim) kde
dochadza k realizacii celej rady aktivit. Tento trh ma svoju Specificka Struktiru, ktora je
komplikovana. Stavebny trh nie je formovany iba silami poésobiacimi vo vnutri tohto trhu
ale aj vonkaj$im okolim (makroprostredim). (Pleskac, 2001). V nasledujucich kapitolach
1.2.1. budl popisané segmenty stavebného trhu a v kapitole 1.2.2. definujeme subjekty,

ktoré na tomto trhu posobia.

ponuka stavebnych hmét, komponentov a technologickych celkov

dopyt po projektovej
dopyt po stavebnych hmotach dokumentécii, riadent A 4
a technologickych celkoch projektu = -
projektantské a
» | Investor < ponuka poradenské kancelarie i
ponuka stavebnych hmét A
a technologickych celkov T I dopyt po nehnutefnosti | TRH STAVEBNEHO
SERVISU
< ponuka
TRH REA,UZACIE nehnutelnosti stavebné stroje
STAVEBNYCH DIEL a zariadenia
¥ =
Realizacia stavebného
» A 4
v diela (novostavba,
rekonstrukcia, TRH NEHNUTELNOSTI
TRH STAVEBNYCH HMOT modemizacia)
TRH i A
TECHNOLOGICKYCH
CELKOV
ponuka stavebnych
y A L strojov a zariadeni
) Zhotovitel I
g%%{;gg stavebnych A A predaj, prenajom
a technologickych celkoch
stavebné normy

Organy statnej | a predpisy
spravy

uzemné, stavebné a kolaudacné konanie

Obrazok 1 Struktura stavebného trhu a jeho segmentov
(Zdroj: Pleskac, 2001, str.58)
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1.2.1. Segmenty stavebného trhu

Z hladiska marketingu je treba stavebny trh rozli$it' na jednotlivé subtrhy, a to: trh
realizacie stavebnych diel, trh projekéného stavebného servisu, trh stavebného servisu
strojov a zariadeni, trh stavebnych hmot a technologickych celkov a trh nehnutelnosti.
Konanie vsetkych subjektov stavebného trhu reguluju a vykonavaji nad nim dozor
organy Statnej spravy, prostrednictvom stavebnych Gradov a ministerstiev. (Pleskac,

2001).
Trh realizacie stavebnych diel

Je taziskom celého stavebného trhu. Dochadza tu ku vzniku vlastného stavebného diela
a stretava sa tu dopyt investora s ponukou zhotovitel'a stavby (stavebnou firmou).
Vysledkom ich spoluprace je stavebné dielo- ako novostavba, rekonStrukcia alebo
modernizécia existujiicej stavby. MoZeme sem zaradit’ aj tdrzbu objektov stavebného

charakteru, ktord prebicha pocas celej doby Zivotnosti stavby (Pleskac, 2001).
Trh stavebného servisu

Tento trh treba rozdelit’ na trh projektovych a poradenskych kancelarii a trh stavebnych
strojov a zariadeni. Projektové a poradenské kancelarie pontkaju svoje sluzby
potencidlnym investorom a pri realizécii su v kontakte so zhotovitel'om prostrednictvom
autorského dozoru stavby. Na tomto trhu teda stoji na strane dopytu investor a na strane
ponuky projektant. Na trhu stavebnych strojov pontikaji vyrobcovia a predajcovia strojov
svoje vyrobky dodavatelom, subdoddvatelom a koncovym zdkaznikom, ktori tieto

vyrobky pozaduju (Pleskac, 2001).
Trh stavebnych hmot a technologickych celkov

Na trhu stavebnych hmot pontkaju vyrobcovia materidlov svoje vyrobky, pricom posobia
na vsetky segmenty stavebného trhu, ktoré mézu rozhodovat’ o tom, ¢i sa ich vyrobok
zabuduje do stavby alebo nie. Vyrobcovia a predajcovia teda vyvijaju svoje aktivity
smerom k investorom, projektantom alebo k zhotovitel'om, ktori rozhoduju o pouziti
daného stavebného materidlu alebo jeho nahradenim inym substititom (produktu
rovnakych alebo vel'mi podobnych vlastnosti.) Na trhu technologickych celkov dochadza
k vyrobe a predaju urcitych technologii do stavebného diela. Aktivity vyrobcov
technologickych celkov su podobné ako u vyrobcov hmét (Pleskac, 2001).
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Trh nehnutel’nosti

Trh nehnutel'nosti (realitny trh) je priestor, kde rozvijaji svoje aktivity rézne subjekty so
zdujmom nadobudnut’ alebo ponuknut’ objekty typické pre toto prostredie. Objekt
zdujmu, ¢i uz ponuky, alebo dopytu je orientovany na stavebné objekty rézneho
fyzického, technického stavu, ucelu vyuzitia, K pozemkom viazanych, resp. neviazanych
k tymto objektom. Sucastou kazdého trhu nehnutelnosti su nehnutelnosti, ktoré
predstavuju: pozemky, stavby, byty a nebytové priestory, nedokoncené stavby, lesné

porasty a vodné plochy. (Zatochova, 2011).

1.2.2 Subjekty posobiace na stavebnom trhu

Investor - pravnicka alebo fyzicka osoba, alebo domécnost’, ktord poskytuje finanéné
prostriedky na stavbu, zvdcSa stavbu po dokonceni pouziva. Pozndme investora

sukromného (vlastné finan¢né prostriedky) a verejného (verejné finan¢né prostriedky).

Stavebnik - pravnicka alebo fyzicka osoba, alebo domacnost’, ktord zamysl'a realizovat
stavbu a ktorej v buducnosti vznikne vlastnicke pravo k tejto stavbe. Stavebnik Casto
stavbu aj financuje a po dokonCeni pouziva, je teda stCasne aj investorom

aj pouzivatel'om.
UZivatel’ - osoba, ktora bude stavebné dielo pouZivat’.
Kupujuci - osoba, ktora kupuje nehnutel'nost’, pozemok alebo stavbu.

Dodavatel’ (zhotovitel’) - fyzicka alebo pravnicka osoba, ktord uskutociiuje stavebné
a montazne prace pre stavbu. Dodavatelom je stavebna firma, na trhu stavebnych hmaét,
technologickych celkov ¢i stavebnych strojov a zariadeni, kde moézu dodavatelia tiez

posobit’ aj ako vyrobcovia a predajcovia.
Subdodavatel’ - fyzicka alebo pravnicka osoba, ktora sa podiel'a na Casti stavby.

Vyrobca a predajca stavebnych hmét - pravnicka alebo fyzicka osoba, ktora vyraba

a predava stavebné hmoty.

Vyrobca a predajca technologickych celkov - pravnicka ¢i fyzicka osoba, ktora vyraba

a predava technologické celky do stavebného diela.

Vyrobca a predajca stavebnych strojov a zariadeni - fyzicka alebo pravnicka osoba,

ktora vyraba a predava stavebné stroje a d’alSie zariadenia.
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Projekéna kancelaria - dodavatel' projektu stavby. Vykondva projektantské prace,
inziniersku ¢innost, prieskumné a geodetické prace. Moze posobit’ ako samostatny
podnikatel’sky celok alebo ako organizaéna zlozka stavebne;j firmy. Ulohou je vypracovat
rozne stupne projektovej dokumentdcie, vykonavat' autorsky dozor, ale mdze tiez

vykonavat inziniersku ¢innost’.

Inzinierska kancelaria — fyzicka alebo pravnicka osoba, ktora zaistuje sluzby pre
jednotlivé subjekty stavebného trhu, predovSetkym pre priamych ucastnikov vystavby.
Jej ulohou je zaistit’ projektovi dokumentaciu stavby, organizovanie a riadenie vystavby,
zaistenie verejnopravneho prejednania stavby (uzemné, stavebné a kolaudacné konanie),

vykonévanie odborného dozoru, poradenska ¢innost’.

Developer — organizuje, rozvija a riadi vystavbové projekty, vzniknuta stavbu vécSinou
nevyuziva, ale snazi sa ju predat’ na trhu nehnutel'nosti ¢i prenajat’. Developer vykonava
¢innosti ako: zaistenie prieskumu trhu a okolia, formuldciu podnikatel'ského zameru,
vyhl'adavanie a kipa vhodného pozemku, verejnopravne prejednanie projektu, zaistenie

financovania projektu, predaj ¢i prenajom realizovanej stavby.

Predajca nehnutelnosti — fyzickd alebo pravnickd osoba, alebo nepodnikatel'sky
subjekt, ktory pontika a predava na trhu nehnutel'nosti pozemky a stavby pevne spojené
S tymito pozemkami. Ako predajcovia na trh nehnutel'nosti vstupuju realitné kancelarie,

developeri ¢i domacnosti.

Organy Statnej spravy — zékladnym organom je stavebny urad, na ktorom prebieha
uzemné, stavebné a kolauda¢né konanie. Stavebny urad vykonava dozor a regulaciu
vystavby v danom tzemi. Dal§imi ti¢astnikmi si organy $tatnej spravy — hasici, hygienici,
energetické inSpekcie, Statne skuSobne a pod..

Domacnosti — vstupuju na trh na strane dopytu, nie st podnikatel'skym subjektom

(Pleskac, 2001).

1.3. Podnik

Skor nez sa zatneme zaoberat’ marketingom v stavebnictve, mali by sme si definovat’
pojem podnik ako taky. V tejto kapitole si teda blizSie rozoberieme podnik vSeobecne,

¢lenenie podnikov a definujeme si Specifika stavebného podniku.
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1.3.1. Podnik obecne

Vo vSeobecnom ponati je podnik usporiadanie jednotlivych prvkov, ktoré tvoria urcita
Struktaru. Ciel'om takéhoto zoskupenia je vyroba a predaj vyrobkov alebo sluzieb, Cize

priprava prostriedkov pre uspokojovanie potrieb (Markova, 2002).

Definicia podniku podl'a legislativy v obchodnom zakonniku, v sti¢asnosti neexistuje,
ked'Zze obchodny zadkonnik pojem podnik ani neuvadza, ale zavadza ndzov obchodny
zavod. Zavod je v obchodnom zakonniku definovany ako organizovany subor majetku,
ktory podnikatel’ vytvoril a ktory z jeho vdle sluzi k prevadzkovaniu jeho Cinnosti. M4 sa
za to, ze zavod tvori vSetko, ¢o spravidla sluzi k jeho prevadzke. (Zakon ¢ 89/2012, §
502).

Pre zauzivanie vyrazu podnik budeme tento vyraz nad’alej pouzivat v tejto praci

a nahradime nim vyraz obchodny zavod.

Zakladnymi prvkami zoskupenia podniku su: I'udia, pracovné stroje a zariadenia, material

a energie, informdcie a peniaze (Markova, 2002).
Ku vSeobecnym znakom podniku patri:

e Kombinacia vyrobnych faktorov — len taka jednotka je podnikom, v ktorej
sa ucelne kombinuji jednotlivé prvky vzhladom k pozadovanému vystupu
podniku.

e Princip hospodarnosti vyjadruje snahu podniku  pracovat o
najhospodarnejsie:

- Maximalizaciou vystupov — cielom je dosiahnut Co najvicsie
Vynosy.
- Minimalizacia vstupov — cielom je dosiahnut’ Ziadané vynosy s ¢o
najmensim vynalozenim vyrobnych faktorov.
- Optimalizaciou vzt'ahu medzi vstupmi a vystupmi.
e Princip finan¢nej rovnovahy sa prejavuje v schopnosti podniku plnit’ svoje

platobné povinnosti (v danej vyske a v danych terminoch) (Srpova, 2010).
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Okrem vSeobecnych znakov podniku existuju aj Specifické, ako napriklad:

e Princip sikromného vlastnictva, ktory vyjadruje prevazujucu vlastnicku
formu. Jej dosledkom je, ze majitel’ — vlastnik podniku si vyhradzuje pravo
priamo alebo nepriamo sa podiel’at’ na riadeni podniku.

e Princip autonémie vyjadruje slobodu a nezavislost’ podnikatel'skej ¢innosti,
ktora je riadena trhovymi vzt'ahmi bez direktivnych zasahov.

e Princip ziskovosti hovori o nutnosti zisku ako vysledku podnikatel'skej
¢innosti a zaroven o tendencii k maximalizacii zisku vo vztahu k vlozenému

kapitalu (Srpova, 2010).

Na fungovanie podniku ma priamy vplyv jeho vnatorné prostredie. Vnutorné prostredie
podniku tvoria zdroje a schopnosti vyuzivat’ disponibilné zdroje podniku. Na vnutorné
prostredie sa vztahuju faktory, ktoré mozu byt podnikom priamo riadené a manazérmi
ovplyviiované. Okrem vnutorného prostredia pdsobi na podnik aj vonkajSie prostredie,

tvorené mikroprostredim a makroprostredim (Jakubikova, 2013).

14. Stavebny podnik

Stavebnym podnikom mézeme nazvat podnik, ktory na stavebnom trhu vystupuje ako
pravnicka osoba v roli zhotovitel'a a dodavatela, ktorého hlavnou ¢innost'ou je stavebna

vyroba (Markova, 2002).
Produktom stavebnej vyroby mézu byt

e Ucelené stavebné objekty novej vystavby.
o Casti stavebnych objektov realizovanych ako dodavky stavebnych prac za Giéelom

novej vystavby, modernizacie, rekonstrukcie, oprav a udrzby (Markova, 2002).

Stavebny podnik vzhladom k ostatnym podnikom ma vlastné Specifika, vyplyvajtce
z charakteru jeho vyroby a nasledne zhotoveného produktu. Tieto Specifikd moZeme

charakterizovat’ takto:

e Znaky zakazkovej vyroby - vyroba stavebného podniku mé vicSinou znaky
zakazkovej vyroby individudlneho charakteru. Dodavky st smerované vac¢Sinou
znamemu odberatel’'ovi na zéklade konkrétnych a vopred stanovenych kritérii.

o Hotova produkcia je stacionarna a vyroba sa premiestiiuje.
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e Naroc¢nejSia organizacia vyrobného procesu - vystupuje v nej viac subjektov
na strane dodavatel'ov aj na strane odberatel’'ov. Tieto subjekty si blizsie popiseme
Vv kapitole 1.4.4. Subjekty stavebného trhu.

e Dlhy vyrobny cyklus

e NizSie vyuzitie vyrobnych kapacit — vyuzitie nemusi vzdy dosahovat’ optimalne
hodnoty, vzhl'adom k tomu, Ze rozsah prac na stavebnom objekte mdze byt
relativne maly a na rovnakom mieste sa uz neopakuje.

e V/plyv rozdielnej sadzby dane z pridanej hodnoty (Markova, 2002).

1.4.1. Cinnosti stavebného podniku:
Hlavna stavebna vyroba

Zahrnuje dodéavky stavebnych prac vykondvané vlastnymi pracovnikmi a je zndma ako
zdkladna stavebna vyroba (ZSV). Tieto prace mdzeme rozdelit na hlavnu stavebnil
vyrobu (HSV) a pridruzenu stavebnu vyrobu (PSV). Prace HSV zahriiuju hlavne prace
a dodavky, u pozemného stavitel'stva st to prace, vykonavané na stavbe .PSV je ta ¢ast’
stavebnej vyroby, ktoré tvoria dodavky a prace pri dokoncovani stavieb, u pozemného

stavitel'stva su to remesla (napr. truhlarske konstrukcie, TZB) (Pleskac, 2001).
VedPajsia vyroba

Jedna sa o pripravu pracovnych predmetov pre hlavna Cinnost. Ide hlavne o vyrobu
stavebnych polotovarov (betdnové zmesi a 1.), vyrobu stavebnych hmoét. Tato vyroba ma
charakter priemyselnej vyroby, je staciondrna a vyrobky s premiestiiované

k odberatel'ovi (Markova, 2002).
Pomocna vyroba

Je to zhotovovanie a priprava pracovnych prostriedkov pre hlavnu a vedlajsiu vyrobu, su

to rozne doCasné zariadenia. Vyroba ma charakter priemyselnej vyroby (Pleskac, 2001)
Ostatné ¢innosti

Maja prevazne charakter sluzieb (doprava, pozifiavanie strojov a zariadeni, sluzby

zamestnancom), vyskum, vyvoj, projektova ¢innost’ (Markova, 2002).
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2. Aplikacia marketingu v stavebnictve

Tato kapitola sa zaobera vymedzenim hlavnych teoretickych marketingovych pojmov,
vymedzenim pojmu marketing a marketingovy proces. Budem sa tu d’alej zaoberat

marketingovym mixom, analyzou a strategickym planovanim.

2.1. Marketing

Marketing je rozhodujuca sucast’ tvorby a realizacie firemnej stratégie, smerujucej
k naplneniu ciel'ov. Je zaloZeny na vztahoch so zakaznikmi. Znamena uvedomelé, na trh
orientované vedenie firmy a organizacie, kedy zakaznik je do istej miery alfou aj omegou

podnikatel'ského procesu (Jakubikova, 2013).

Kotler definuje marketing ako ,,spolocensky a manazérsky proces, prostrednictvom,
ktorého uspokojuju jednotlivei a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby

a zameny produktov a hodnaot** (Kotler, 2007).

Podstatou uspesného marketingu je teda pochopenie,potrieb a priani, ktoré okolie ma, ¢i
uz vytvaranim myslienok , sluzieb alebo produktov, ktoré tieto potreby a priania moézu

uspokojit’ (Kotler,2007).

Ciel'om marketingu je prostrednictvom zameny uspokojovat’ potreby, priania a dopyt
zakaznikov, vytvorit’ pre zakaznikov hodnoty a tym zabezpeéit’ splnenie stanovenych

cielov firmy (Jakubikova, 2013).

V nazore, ¢o je marketing, sa vSetci odbornici zhoduji v jednom nazore ,a to v tom, ze
kI'icovym bodom kazdej marketingovej uvahy a nasledne aj marketingového rozhodnutia

by mal byt’ zdkaznik.

Pre pochopenie fungovania marketingu si musime definovat’ kl'ai¢ové pojmy: potreby,

priania a dopyt, produkty, hodnota, naklady a uspokojenie, zamena, transakcie a vztahy,
trhy (Kotler,2007).

2.1.1. Potreby priania a dopyt

Potreba je vyjadrenim objektivneho stavu a mdézeme ju chapat ako pocitovany stav
nedostatku. Potreby moézu byt klasifikované ako vrodené ¢i naucené, materialne

a nematerialne, ekonomické a neekonomicke, konecné a vyrobné. (Zamazalova, 2010).
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Priania vyplyvaji z l'udskych potrieb a st ovplyviiované kultirnymi a osobnymi
charakteristikami. Cudia chct uspokojit’ svoje potreby a naplnit’ tak svoje priania, ale aby
tomu tak mohlo byt, musia mat’ kipnu silu, aby mohli vytvorit’ a realizovat’ dopyt.

(Jakubikova, 2010).

2.1.2. Marketingova ponuka — produkty

Marketingova ponuka je kombinécia produktov, sluzieb, informécii alebo pdzitkov, ktoré
trh ponuka k uspokojeniu potrieb alebo priani. Ponuka sa neobmedzuje iba na fyzické
produkty, ale aj na nehmotné sluzby, aktivity alebo vyhody, ktoré vo svojej podstate nie
st urcené k tomu, aby uspokojovali naSe potreby, ale ich vyznam je v uspokojovani nasich
priani. V skuto€nosti su sluzby poskytované tiez inymi prostriedkami ako st osoby,
miesta, organizacie a mysSlienky. Inymi slovami sluzby mézu byt poskytované

prostrednictvom fyzickych predmetov a ostatnych prostriedkov (Kotler, 2007).

2.1.3. Hodnota, uspokojenie a kvalita

Hodnota mé4 mnozstvo podob, ale tiez aj mnozstvo zdrojov — od uzitku, ktory vyrobok
prindsa, jeho kvality, image, ktory je s nim spojovany, cez jeho fyzicka dostupnost’ az po
sluzby, ktor¢ vyrobok sprevadzaju. Hodnota nie je urCovana tym, ¢o organizacia robi, ale

zékaznikmi, ktori nakupuju ich vyrobky a sluzby (Jakubikova, 2013).

Zakaznici ¢inia ndkupné rozhodnutie podl'a toho, akii hodnotu im poskytuje jednotlivy
vyrobok alebo sluzba. Zakladnou koncepciou je teda hodnota pre zdkaznika. To je rozdiel
medzi hodnotou, ktorti zakaznik ziska z vlastnictva a pouzivania produktu (subjektivne
uspokojenie, potesenie, nezvycajny zazitok, spolo¢enska prestiz, uzito¢nost’ z drzania ¢i
spotreby, zisk), a nakladmi (financie, ¢as, snaha, riziko, pohodlie ai.), ktoré na jeho

ziskanie vynalozil (Kotler, 2007).

Kwvalita je tiez tizko spojena s hodnotou produktu pre zdkaznika a rieSenim jeho problému.
Hodnotu produktu pre zakaznika mézeme jednoducho pochopit’ ako sumarizaciu kvality,

sluzieb a ceny (Jakubikova, 2013).

2.1.4. Zamena, transakcia a vzt’ahy

Vo chvili, ked produkt predstavuje pre zdkaznika hodnotu, ktoru je ochotny akceptovat,
dochddza k zadmene. Zamena je akt ziskania vytuZeného predmetu za ponuknuti
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protihodnotu. Je jednym z mnohych sposobov, ako mézu l'udia ziskat’ vytuzeny predmet
. Zamena ako prostriedok pre uspokojenie potrieb je povazovana za prospesnu. Aby
mohlo prist’ k zdmene, musia byt’ splnené¢ podmienky. Musia sa jej zucCastnit’ dve strany
a kazda musi vlastnit’ nejak hodnotu, ktorti pontka druhej strane. Taktiez musi byt’ kazda
strana ochotnd jednat’ s druhou stranou a musi mat’ slobodu ponuku odmietnut’ alebo
prijat. Kazda strana musi byt tieZ schopna komunikovat a dodat’ produkt. Tieto
podmienky zamenu iba umoziiuju. Ci sa vobec uskutoéni, zavisi na tom, &i sa strany

dohodnu (Kotler, 2007).

Vyvrcholenim zédmeny je transakcia, ¢o je vymena hodndt medzi dvoma stranami za
vopred stanovenych podmienok. Transakcia je tiez sucastou riadenia vztahov so
zakaznikmi a tzv. vztahového marketingu. Cielom vztahového marketingu je
vybudovanie dlhodobych, vzdjomne vyhodnych vzt'ahov so zdkaznikom a Siroko pojatou

verejnost'ou . Je vyrazne orientovany na budicnost’ (Jakubikova, 2013).

2.1.5. Trhy

Trhy sme si blizsie definovali uz v kapitole 1.1. Trh a 1.2 Specifika stavebného trhu.

2.2. Proces marketingového riadenia

Strategické marketingové riadenie ma za Ulohu riadit a koordinovat' jednotlivé
marketingové Cinnosti tak, aby boli dosiahnuté marketingové ciele a zaroven
reSpektované vplyvy posobenia prostredia. Nutnou sucastou strategického riadenia je
porozumenie trhom a zakaznikom, ¢o v kone¢nom désledku znamena implementovanie
marketingu. Proces marketingového riadenia sa uskutociiuje v troch hlavnych fazach,

ktorymi st planovanie, realizacia a kontrola (Horakova, 2003).

A 4

Planovanie Realizacia Kontrola

\ 4

Obrazok 2 Proces marketingového riadenia

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Jakubikova, 2013, s. 79)
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2.3. Proces marketingového planovania

Zakladom marketingového planovania je schopnost’ vytvorit’, udrZzovat a rozvijat’ Ziadicu
vidzbu medzi ciel'mi podniku stanovenymi na zéklade jeho poslania a medzi stratégiami
volenymi pre uskutoc¢iiovanie cielov v naviazanosti na vyhradené zdroje a Vv ramci
meniacich sa podmienok. Proces marketingového planovania tvoria $tyri fazy a to
situaéna analyza, stanoveniec cielov, stanovenie stratégie podniku a tvorby

marketingového planu.

Marketingova Volba Stanovenie Zostavenie
situac¢na marketingovych marketingovej marketingového
analyza cielov stratérie planu

Obrazok 3 Proces marketingového planovania

(Zdroj: Vlastné spracovanie)
Strategické marketingové planovanie nie je zaloZzené na dohadoch alebo tuSeniach, ale
pozaduje dobré a spolahlivé informdacie vypovedajuce nielen o doterajSom vyvoji
a sucasnom stave, ale dovol'ujucich aj odhad buducich prilezitosti. Preto je pre podniky
nutné¢ dobré informacné zabezpeCenie planovacej etapy, ktoré musi mat’ zéklad vo
vyhovujucom a spol'ahlivom informa¢nom systéme. Planovaci proces zac¢ina prevedenim

dobrej marketingovej situacnej analyzy. (Hordkova, 2003).

24. Marketingova analyza

Marketingoveé analyzy a progndzy umoziuju prenikat’ do suvislosti s fungovanim trznych
vztahov, na ktoré nadvézuju planovacie procesy a tvorba trznej stratégie. Marketingova
situacna analyza je vSeobecnd metdoda skumania jednotlivych zloziek a vlastnosti
vonkajsieho prostredia (makroprostredia a mikroprostredia), v ktorom firma posobi

a skimanim vnuatorného prostredia firmy (Jakubikova, 2013).

2.4.1. Analyza SLEPTE

Tato analyza sa zaoberd vonkaj$im prostredim podniku teda makroprostredim. Zakladni
faktory ovplyviiujuce makroprostredie, mozeme rozdelit’ do 6 kategorii. Tieto faktory
podnik nema moznost’ ovplyviiovat’ ¢i kontrolovat’. Moze ich iba reSpektovat’ a sledovat’,

aby na ne bol schopny ¢o najrychlejsie reagovat’ (Foret, 2008).
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Socialne faktory

Socialne faktory mézu byt demografické a kulturne. Kultarne faktory sa tykaja urcitych
vlastnosti danych trhov a ich subjektov. Rozumieme tym, ze sa zaoberaji spravanim
spotrebitel'ov, a to hlavne ich zvykmi, kultGrnymi hodnotami, vnimanim seba a inych,
jazykom, osobnym image, sociadlnym usporiadanim spolo¢nosti, vyvojom zivotnej
urovne, urovne vzdeldvania a inymi. Demografické faktory charakterizuji obyvatel’stvo
ako celok. Sleduju teda vysku populécie, hustotu, vekovi skladbu, rasovii a narodnostna

Struktaru, charakter rodin a domacnosti (Zamazalova, 2010).
Legislativne faktory

Legislativna sféra podnikania sa vo vztahu k podnikom, posobiacim na stavebnom trhu,
prejavuje v dvoch oblastiach. Prvym okruhom legislativnych noriem st normy
nadviazujuce na obecné podmienky podnikatel'skej ¢innosti. Jedna sa hlavne o obchodné
pravo, pravo zivnostenské, danové, zakony o uctovnictve, a pod. Druhou skupinou st
zakony upravujuce spdsoby a moznosti ucasti dodavatel’a stavebnych diel, prejavujicich
sa hlavne v zakone o zadavani verejnych zakaziek a d’alej v konkrétnych poziadavkach
vypisovatela verejnej obchodnej siitaze ¢i sikromného investora. Podmienky stavebne;j
¢innosti st upravené v stavebnom zakone a v d’alsich suvisiacich predpisoch a normach

(Pleskac, 2001).
Ekonomické faktory

Medzi ekonomické faktory makroprostredia patri hlavne kiipna sila trhu a spotrebitel'ov
a faktory, ktoré ich ovplyviuja. Patri medzi ne napriklad vyvoj HDP, fdza ekonomického
cyklu, stav platobnej bilancie S§tatu, Urokové sadzby, menové kurzy, miera
nezamestnanosti, miera inflacie, rychlost’ rastu miezd, davky socidlnej podpory a iné

(Jakubikova, 2013).
Politické faktory

Marketingové rozhodnutia st vyrazne ovplyvilované vyvojom politick¢ho prostredia.
Toto prostredie zahriuje zékony, vladne urady, zdujmové skupiny, ktoré ovplyviuju

a obmedzuju najrdznejsie organizacie a jednotlivcov kazdej spolocnosti (Kotler, 2007).
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Technické a technologické faktory

Technologicky vyvoj patri medzi tie faktory, ktoré dokazu s prekvapivou rychlostou
menit’ dopyt zakaznikov. Vyvoj méze pre firmy predstavovat hrozby alebo aj prilezitosti.
Aby firma mohla spravne odhadnut’ technologicky vyvoj, mala by sa zamerat’ na
sledovanie rychlosti technologickych zmien, rozpoctov na vyskum a vyvoj, rastice
regulacie a taktiez by nemala prehliadnut’ ani drobné zlepsenia v produktoch. Ak
spolo¢nost’ dokaze spravne odhadnut’ technologicky vyvoj, mdze to byt pre nu vel'mi

uzitocné (Karlicek, 2013).
Ekologické faktory

Zahrnuju prirodné zdroje, ktoré su vyuzivané ako vstupy, alebo ktoré su marketingovymi
aktivitami ovplyvnené. V prirodnom prostredi sa prejavuju 4 trendy, a to nedostatok
surovin, rastiice ceny energii, rast znecCistenia a vladdne intervencie do managementu

prirodnych zdrojov (Kotler, 2007).

2.4.2. Portrova analyza

Portrova analyza sa zaobera mikroprostredim podniku. Mikroprostredie sa firmy tyka
Vv podstate bezprostredne a firma ho modze ovplyviiovat omnoho lepsie ako

makroprostredie (Zamazalova, 2010).
Podnik

Vnutorné prostredie spolocnosti a jeho faktory sa tykaji samotného subjektu z hl'adiska
jeho Struktary, organizacie, vyvojového Stadia a zdravia. Podnik je ako zivy organizmus
a akékol'vek vnltorné problémy ¢i nestihra, sa méZu prejavit’ navonok. Je preto nutné,
aby vyroba, vyskum, marketing, finan¢né a d’alSie oddelenia medzi sebou spravne
komunikovali a spolupracovali. Vsetky tieto oddelenia by mali v prvom rade mysliet’ na
zédkaznika a harmonicky spolupracovat’ pri vytvarani nadpriemernej hodnoty

a uspokojovani potrieb zdkaznika (Zamazalova, 2010)).
Dodavatelia

V celkovom systéme poskytovania hodnoty spolo¢nosti predstavuju dodavatelia dolezita
vazbu. Poskytuju spolocnosti zdroje, ktoré spolocnost’ potrebuje pre vyrobu produktov.

V sucasnej dobe sa musi sledovat’ dostupnost’ dodavok, cenové trendy klIac¢ovych
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vstupov, stavky zamestnancoV a iné udalosti, ktoré mozu v kratkom obdobi znizit’ trzby
a v dlhom obdobi poskodit’ spokojnost’ zdkaznika. Dodavatelia su v dnesnej dobe stale
viac povazovani za kl'uCovych partnerov pre vytvaranie a poskytovanie hodnoty pre
zékaznika (Kotler, 2007).

Distribucia

Distributori st firmy, organizacie a jednotlivci, ktori vstupuji medzi vyrobcov tovarov
(producenti sluzieb) a zakaznikov. Jedna sa o firmy pre fyzicku distribuciu (skladovacie
a prepravné firmy), sprostredkovatelia (firemny zastupca vyhladavajiaci zakaznikov) a
obchodnikov. Obchodnici ¢asto rozhoduju o tom, ktory produkt sa dostane k zdkaznikovi
a ktory nie. Pri vybere distributorov je dolezité sledovat’ naklady, cenu, kvalitu, stabilitu,

ochranu tovaru, pravidelnost’” dodavky, rychlost’, spol'ahlivost, moznosti skladovania

a dopravy a mnoho inych délezitych faktorov (Jakubikova, 2013).
Zakaznici

Spolo¢nosti musia podrobne sledovat trhy svojich zdkaznikov. Pozname 6 typov
cielovych trhov: spotrebitel'ské trhy, priemyslovy trh, trh obchodnych medzi¢lankov,
institucionalne trhy, trhy Statnych zakaziek a medzinarodné trhy. Trhy spotrebitel'ské sa
skladaju z jednotlivcov a domacnosti, ktori nakupuju pre svoju osobnu spotrebu.
Priemyslové trhy kupujt tovar alebo sluzbu pre d’alSie spracovanie, alebo pre pouzitie vo
vlastnej vyrobe. Nakupom tovaru a sluzieb za ucelom predaja so ziskom sa zaujima zasa
trh obchodnych medzi¢lankov. Trh inStituciondlny je tvoreny $kolami, nemocnicami,
vézeniami a d’al§imi instituciami poskytujucimi sluzby a tovar l'ud’om v ich starostlivosti.
Vladne inStitacie tvoria trh Statnych zdkaziek, na ktorom nakupuju sluzby alebo produkt
za uCelom vytvorenia verejne] sluzby. Posledny- medzindrodny trh- sa sklada
z kupujucich v inych krajindch. Kazdy z tychto trhov mé svoje Specifické znaky, ktoré
musia spolo¢nosti dokladne Studovat’. Spolo¢nost’ moéze razom poskytovat’ svoj produkt

viacerym trhom (Kotler, 2007).
Konkurenti

Konkurenti st dals$im klIda¢ovym faktorom marketingového mikroprostredia.
V sucasnosti je Coraz viac tazsie odliSit’ vlastné produkty od produktov konkurencie, ¢o
sa prejavuje nizkou lojalitou zdkaznikov. Ak su u zdkaznikov produkty vnimané ako

rovnaké, nemaju dovod preferovat’ jednu znacku,z tychto produktov sa stavaju komodity,
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pre ktoré je rozhodujucim nakupnym kritériom cena. Toto nie je idedlny stav. Aby sa
spolo¢nosti mohli odlisit’ od konkurencie, musia ju dobre poznat a chapat’ ich silné a slabé
stranky. K tomu ndm pomaha analyza konkurencie, ktorej sa budem podrobnejSie

venovat’ v kapitole marketingovy vyskum (Karlicek, 2013).
Verejnost’

Verejnost'ou sa rozumie skupina I'udi, ktord ma zaujem na schopnostiach firmy dosiahnut’
svoje ciele, pripadne ma na ne vplyv (Kotler, 2007). Podl'a Jakubikovej sa verejnost
obvykle ¢leni do troch skupin, a to na: 1. obecnu verejnost, 2. miestnu komunitu

a obcianske iniciativy, 3. spotrebitel'ské hnutia a vladu (Jakubikova, 2013).

Kotler zasa tvrdi, ze existuje 7 typov verejnosti: finan¢né institucie, médid, vladne
indtitucie, obcCianske iniciativy, miestne komunity a obcCania, S§irSia verejnost’
a zamestnanci. Spolo¢nosti musia pripravovat’ svoje marketingové plany pre tieto skupiny

rovnako ako pre svoje cielové trhy (Kotler, 2007)

2.4.3. SWOT analyza

Vystupom analyz uskuto¢nenych v mikro a makroprostredi, je vel'mi Casto analyza
SWOT. Slovo SWOT je akronymom anglickych slov: S — strenghts, W — weaknesses, O
— opportunities, T- threats. Na zaklade vysledkov analyzy mikroprostredia st stanovené
silné a slabé stranky podniku, ktoré podnik ma Sancu ovplyvnit’. Analyza makroprostredia
je vyuzita pre urcenie prileZitosti a hrozieb pre firmu, ktoré sit dané makroprostredim a

nie je v silach podniku ich ovplyvnit'.

Po uskuto¢neni analyzy vnutorného a vonkajSieho prostredia je zostavend matica SWOT,
ktorej vystupom je generovanie jednotlivych alternativ stratégii. Podl'a Grasseovej medzi

tieto Styri typy stratégii zarad’'ujeme:

e WO stratégiu, nazyvanu aj stratégia hl'adania. Hlavnym cielom je prekonanie
slabych stranok prostrednictvom vyuzitia prileZitosti.

e SO stratégiu zndmu ako stratégiu vyuZitia, pri ktorej st vyuzité silné stranky
organizacie k zhodnoteniu prileZitosti v externom prostredi firmy

e WT stratégia vyuZivani na odstranenie slabych stranok organizacie a
prostrednictvom toho na vyhnutie sa ohrozeniu z vonkajSieho prostredia. Preto
byva tato stratégia nazyvana aj stratégia vyhybania
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e ST stratégiu, stratégiu konfrontacie, vynutite'na len v pripade, ze firma je dost’

silnéd na konfrontaciu s ohrozenim (Grasseova, 2010).

Po zostaveni matice SWOT a generovani jednotlivych typov moznych stratégii st d’alSimi
bodmi v marketingovom pléne stanovenie cielov a marketingovych stratégii pre ich

dosiahnutie.

2.4.4. Marketingovy vyskum

Pre kvalitni marketingova analyzu je potrebné zistit' velké mnoZstvo informaécii.
Pomocou marketingového vyskumu trhu zistujeme kvalitativne udaje ako trzny
potencial, kapacita trhu alebo vel’kost trhu. Hlavnymi charakteristikami marketingového
vyskumu je jeho jedine¢nost, vysokd vypovedacia schopnost’ a aktudlnost’ takto

ziskanych informécii.
Podrla zdrojov ziskanych dat m6zeme data rozdelit’ na primarne a sekundarne.

e Sekundarne data — informacie ktoré uz niekde existujii a boli zhromaZdené
K inému ucelu
e Primarne data — informacie ziskané ku konkrétnemu stcasnému ucelu (Kozel,

2011).

Marketingovy vyskum obvykle zacina zberom sekunddrnych udajov. Tieto udaje
moézeme ziskat' s internych zdrojov podniku alebo s externych verejne dostupnych
zdrojov informdcii. Zber primarnych dat prebieha kvantitativnym alebo kvalitativnym

vyskumom (Kotler, 2007).
Kvantitativny vyskum

Vyskum zahriiujici zhromazd’ovanie tidajov posStou alebo pri osobnych rozhovoroch
s dostatoénym mnoZstvom zdkaznikov, aby bolo mozné previest' staticki analyzu.

Kvalitativny vyskum

Informativny vyskum ktory je pouzity pre zistenie motivacii, postojov a chovani
zakaznika. Pre tento typ vyskumu st bezné metddy Struktirovanych rozhovorov,

skupinovych rozhovorov (focus groups), sledovanie reakcii a opakované dopytovanie.
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Podstatu kvalitativneho vyskumu mézeme zahrntt takto:

e Jeho cielom je formulovanie novych hypotéz a novych pohl'adov na realitu,
vysvetlenim toho, ako spotrebitel’ premysl'a a ako sa chovaju

e Silno redukuje pocet skimanych osob

e Zaobecnenie na populdciu je problematické

e Nizka rentabilita (spol'ahlivost’) dat

e Vysoka validita (poznavacia schopnost’) (Hague, 2003)
Zakladné metody zberu primarnych dat:
Pozorovanie
Zhromazd’ovanie primarnych udajov pozorovanim prislusnych o0sob, ich jednania
a situacii.
Experiment

Ziskavanie primarnych udajov od vybranych skupin respondentov skimanych v r6znych
podmienkach a pod kontrolovanymi faktormi. Potom st sledované rozdiely

v odpovediach skupin.

Vyskum dopytovanim

Dopytovanie modze prebiehat’ roznymi sposobmi. RozliSujeme dopytovanie priame
a sprostredkované. Dopytovanie modze prebiehat formou rozhovoru, samostatného
dotazniku alebo vyuzitim oboch moZnosti dohromady. VicSina dopytovania dnes
prebicha bez anketara, ale aj tak sa mnoho rozhovorov nezaobide bez osobného

rozhovoru medzi anketarom a respondentom (Kozel, 2011).
Osobny rozhovor

Pre osobny rozhovor plati Ze by mal byt dopredu naplanovany. PredovSetkym by sa malo
naplanovat’ o aky druh rozhovoru pdjde a kto bude naSim respondentom. Priebeh
rozhovoru by mal zaat’ jeho zah4jenim, ktoré slizi k tomu aby anketar vysvetlil ciel
vyskumu a dovod, preo bol respondent vybraty. Zmyslom je motivovat’ respondenta

k ochote spolupracovat'.
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Priebeh rozhovoru zavisi na druhu rozhovoru, ale viacmennej vzdy plati, ze by anketar

(moderator) mal:

e Spravne odhadnut’ zlozitost pozadovanych informacii vzhladom k povahe
respondentov

e Pouzivat jazyk zrozumiteI'ny cielovej skupine respondentov

e Pocitat’ s narastajucou unavou a poklesom pozornosti

e Vylucit subjektivne zasahovanie a ovplyviiovanie respondentov

e Podla miery Standardizacie rozhovoru dodrzovat’ predpisané postupy

Zaver rozhovoru je dolezity pre vytvorenie pozitivneho postoju respondenta voci

vyskumu ako takému (Kozel, 2011).

2.5. Vol'ba marketingovych ciel’ov

Po prevedeni situacnej analyzy pokracuje pldnovacia etapa marketingového procesu
d’al$im krokom, a tym je stanovenie marketingovych cielov. Konkrétne marketingové
ciele vychadzaju s prevedenej situacnej analyzy. Mali by byt Gplne kompatibilné so
skuto¢nostami identifikovanymi v situacnej analyze. Marketingové ciele vyjadruju
konkrétne tlohy a podnik predpokladé ich dosiahnutie behom urcitého casového obdobia.
St identifikované so znalosti zékanickeho a konkurenéného zamerania. Neobsahujt vSak

navod akym spdsobom je mozné planované zamery uskuto¢nit’ (Hordkova, 2003)

Jednou z metdd ako spravne stanovit’ ciele nielen v marketingovej oblasti je metdda

SMART, podl’a ktorej by ciele mali byt

e S —Specifické (specific). Ciel’ musi byt formulovany jasne.

e M — meratelné (measurable). Musi sa dat’ priamo alebo nepriamo merat’
prostrednictvom ukazovatelov.

e A —akceptovatelné (acceptable). Ciel musi byt’ pre pracovnika zodpovedného za
jeho splnenie akceptovatel'ny.

e R — reédlne dosiahnutel'né (realistic). Ciel’ musi akceptovat’ sucasne podmienky,
zdroje, obmedzenia v spolocnosti a aj napriek tomu byt povazZovany za
dosiahnutelny.

e T —terminované (time — frame). Musi byt’ stanoveny casovy horizont dosiahnutia
ciela.
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Stanovenie cielov podla metody SMART je dalej vyuzité v ramci kontroly
marketingového planu, nakol’ko prostrednictvom jednotlivych Specifickych vlastnosti sa

da zistit’ nakol’ko je marketingovy plan efektivny (Grasseova, 2010)

2.6. Vol'ba marketingovej stratégie

Po ur¢eni marketingovych cielov je d’als$im bodom volba stratégii, ktorymi budu ciele
dosiahnuté. ,, Stratégie su celkové metody vybrané k dosiahnutiu Specifickych cielov.
Opisuju sposoby dosiahnutia cielov v stanovenych casovych usekoch. (Westwood,
1999, s.49). Podla Westwooda sa marketingové stratégie tykaju celkovej politiky

podniku, ¢ize produktu, ceny, podpory predaja a distribucie.
Zaroven rozliSuje nasledujuce typy stratégii:

e Defenzivna stratégia, ktord zabranuje strate sucasnych zdkaznikov.
e Rozvojova stratégia, ktora sa zameriava na poskytnutie va¢sieho okruhu sluzieb
/ produktov sti¢asnym zakaznikom.

o Utocna stratégia, ktorej hlavnym ciel'om je zisk novych zakaznikov. (Westwood,

1999)

Podl'a Kotlera je ,, vsSetka marketingova stratégia zalozena na STP — segmentacii,

targetingu a positioningu. *“ (Kotler, 2007, s. 348)

Segmentécia zakaznikov znamena urcenie odliSnych skupin zédkaznikov na zéklade ich
potrieb a preferencii. Spotrebné trhy st segmentované prostrednictvom rozlicnych
faktorov: geografickych, demografickych, socidlne — ekonomickych, psychologickych,
podl'a motivov ku kupe, kipneho spravania, citlivosti na marketingové nastroje (Tomek,

2011)

Po realizacii segmentacie nastava faza targetingu. Podnik ma identifikované trzné
segmenty a pod pojmom targeting sa rozumie rozhodnutie, na kol’ko segmentov a ktoré

konkrétne vstupit.

Existuje pat’ modelov vyberu cielového trhu: koncentracia na jediny segment, Selektivna

Specializacia, vyrobkova Specializacia, trzna Specializacia, plné pokrytie trhu.

Poslednou fazou je faza positioningu s cielom presved¢it’ cielovy trh o kupe produktu.

Vysledkom positioningu je uspe$né vytvorenie zdkaznicky zameranej ponuky hodnoty,
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presved¢ivého dovodu, preco by si cielovy trh mal vyrobok kupovat. Positioinig je
vlastne rozhodnutie firmy o postaveni znacky, ktoré chce u zadkaznika dosiahnut’. Ide o
to, ¢o najviac sa odlisit’ od konkurencie, presvedCit’ zdkaznika o unikdtnosti znacky,
jedine¢nosti produktu a docielit’ rozhodnutie zdkaznika o kipe daného produktu (Kotler,

2007)

Dalsim prikladom stratégie je parcialna stratégia zamerania na trh podl'a Ansoffa (1966),

ktory rozliSuje Styri druhy stratégii:

Tabulka 1 Anasoffova matica

Trznd penetracia Rozvoj trhu

Nové Rozvoj produktu Diverzifikacia

Produkty

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Jakubikova, 2013, s.173)
e Stratégiu preniknutia na trh (trZna penetracia) — zahrnuje vyuZitie trZzného
potencidlu danym produktom na stc¢asnych trhoch.
e Stratégia rozvoja trhu — usiluje sa 0 néjdenie jedného alebo viacerych novych
trhov pre sti¢asné produkty
e Stratégia rozvoja trhu — predpoklada ze existujtice trhy budu vyvinuté a vyrobené
nové produkty, pripadne produkty budu inovované

e Stratégia diverzifikacie — smeruje nové produkty na nové trhy (Jakubikova, 2013).

2.7. Marketingovy mix

Marketingovy mix sluzi k vytvoreniu ponuky, ktord by obsiahla kombinaciu hlavnych
faktorov, schopnych ovplyvnit’ kipne rozhodnutie zakaznika v prospech firmy. Existuje
niekol’ko modelov marketingového mixu, a to napriklad modely 4P, 5P a 7P. Za zakladny
model marketingového mixu mézeme povazovat’ model 4P. Tento model tvoria 4 zlozky,
a to produkt (product), cena (price), distribucia (place) a komunikécia alebo propagacia
(promotion). Poskytovatelia sluzieb si ¢asom vypracovali vlastny model 7P, ktory okrem

spominanych 4P zahriiuje d’alSie zlozKy, a to: I'udi alebo personal (people), prostredie
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(physical evidence) a procesy (processes). Kazda z tychto zloziek komunikuje so svojimi

zakaznikmi r6znymi néstrojmi (Smith, 2000).

Zakazka - stavba Sprostredkovacia ¢innost’
« umiestnenie v uzemi « sprostredkovanie
« architektara - inZiniering a projektové sluzby
« projekt « developering
« kvalita

+ ekonomicka uroven
» ekologickost

+ zaruky
Potencialny zakaznik
(Investor)
Ceny Komunikacia
« cenova kalkulacia « obchodna a firemna propagacia
« druhy cien - priamy predaj
« cenova manipulacia + akviziéna ¢innost
« finanéné podmienky « public relations

- obchodné jednanie
- image a goodwill firmy

Obrazok 4 Zakazkovy marketingovy mix
(Zdroj: Pleskac¢, 2001, s. 117)
Stavebny trh je unikatny v porovnani s ostatnymi odvetviami narodného hospodarstva.
V stavebnictve sa rovnako ako v inych odvetviach trhu stavebné firmy usiluju o aplikaciu
marketingového mixu, ktoré¢ho ucelom je vytvorit’ komplexnu ponuku. Tato ponuka by
mala byt kombinaciou hlavnych faktorov, aby bola schopna ovplyvnit' nakupné
rozhodovanie zadkaznika v prospech spolo¢nosti. Marketingovy mix v stavebnictve je

zloZzeny z obvyklych 4P. MdZeme vSak rozliSovat’ dva typy marketingového mixu, a to:

o Komerény marketingovy mix - je vyuzivany v komercnej sfére a to hlavne
U vyrobcov stavebnych materidlov a strojov, teda je zacieleny na koncového
anonymného zakaznika (uZivatela).

e Zakazkovy marketingovy mix (obr.7) - je cieleny na potencidlneho zakaznika

(investora) (Pleskac, 2001)

2.7.1. Produkt

Za produkt mdézeme povazovat akykol'vek vyrobok, sluzbu, informacie, myslienky,
zazitky a ich najroznejSie kombindcie, ktoré moze dana spolocnost’ pontknut’ cielovému

trhu na predaj (Kotler, 2007).
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Produkt predstavuje zaklad a vychodisko marketingového mixu. V stavebnictve je
hlavaym produktom stavebné dielo. Stavebné dielo je oproti klasickému produktu
v mnohych oblastiach odlisné. Kazdé dielo je v podstate unikatom, ktoré vyzaduje

hl'adanie unikatneho pristupu vSetkymi ucastnikmi, ktori sa na jeho vzniku podiel’aju.
Stavba je ako vyrobok:

e Nakladna, rozmernd, imobilna, s dlhou Zivotnostou a unikatnou povahou

e Stavba je vzdy pevne spojena s pozemkom a je viacSinou projektovana
a realizovana podla individudlnych potrieb investora (zakaznika)

e Realizacia stavby je Casovo naro¢na, a v priebehu vystavby sa méze menit’ vel'a
vnutornych a vonkajsich faktorov

e Prevazne unikatny charakter vyroby vyzaduje vzdy Specialnu pripravu

e Stavba je vdc¢Sinou uréena pre vopred znameho zakaznika (investora) a vznika
kontinualnou spolupracou s nim

e Stavba vyzaduje opakované budovanie staveniska

e Skladba vyrobnych kapacit podniku vyZaduje dynamické usporiadanie vyroby

e Existuje zna¢na zavislost’ na klimatickych podmienkach (sezénnost’ stavebne;j
vyroby)

e Je tu vel’kd naro¢nost’ na I'udskt pracu

e Prejavuje sa vel'ka spotreba materialu (Dohnal, 2006)
Zikazkovy vyrobok

,,Zakazkovym vyrobkom sa rozumie produkcia, ktora je Spracovana a realizovana podla
dohodnutého zadania v sulade s poZiadavkami zdkaznika. Zaviznost dodavatela splnit
predstavy zakaznika je pravne potvrdend obchodnou zmluvou a stava sa zdviznou

normou pre obe zmluvné strany “ (Pleskac, 2001, s. 135).

Zakazkovy marketing sa nesnazi zistit' predstavy buduceho zékaznika ,ale vyhladava
a ziskava potencialneho klienta, ktory urci svoju predstavu o pozadovanom produkte.
Hlavnou ulohou marketingového procesu je teda vytipovanie a ziskanie investora, ktory
sa rozhodne pre zadanie zakazky konkrétnej firme. U zdkazkového vyrobku sa stavby
¢lenia odborovo do kategorii podl'a icelu svojho urcenia (bytovéa vystavba, inZinierske

stavby, priemyselné stavby a pod.). Vhodnost’ zdkazky pre stavebnu firmu sa posudzuje
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z niekolkych hladisk, a to: odborny charakter stavby, rozsah zakazky, lokalita

(umiestnenie) stavby, termin vystavby, spdsob financovania. (Pleskac, 2001)

2.7.2. Sprostredkovacia ¢innost’ (distribtcia)

Distribuciou sa rozumie proces, ktorym sa produkt dostdva k cielovému zakaznikovi.
Jednoduchost’, rychlost’ a pohodlie, akymi méze zédkaznik produkt ziskat’, si sucast’ou

celkovej hodnoty, ktord méze firma ponuknut’ (Karlicek, 2013).

Stavebné dielo je individudlne, preto si vyzaduje vzdy Specidlnu a vysoko sustredent
pripravu vyrobcu — stavebnej spolo¢nosti. Podnik musi vziat’ do tivahy vSetky odliSnosti
od diel, ktoré uz realizovala. Na rozdiel od vyroby nie su produkty expedované priamo
zdkaznikovi z tovarne, ale vyrdbaju sa na mieste. Na tato vyrobu slizi zariadenie
staveniska, ktoré je vzdy origindlne a prisposobuje sa vzdy unikatnym
aneopakovatelnym podmienkam vystavby, riadi sa iba ur¢itymi v§eobecnymi pravidlami

a zasadami.

Vyroba na stavenisku mé premenlivé usporiadanie, ktoré zavisi od druhu stavby,
rozostavanosti, pouzitych technologii, poc¢asia , a pod.. Velka ¢ast’ vyroby musi prebichat
priamo na stavenisku, a vd’aka zlozitosti stavebného diela je cely proces vystavby naro¢ny
na organizéciu, tzn. dodavky materidlu, organizaciu pracovnikov, sucinnost’ stavebne;j
firmy s projektantom, investorom, technickym dozorom, pripadne subdodavatel'mi.
Neexistuje teda ziadna distribucia stavebného diela ako produktu, ale vyroba prebieha

priamo u zakaznika na jeho pozemku.

Na trhu realizacie stavebnych diel, okrem $pecializovanych pripadov neexistuje vyroba
do zasoby, teda stavba sa zaina realizovat’ az v okamihu, ked’ je znamy investor.
Vynimku tvoria stavby niektorych stavebnych firiem, ktoré stavajii a samy aj investuju.
Tieto produkuju stavby, ktoré samy neuzivaji, ale poskytuji ich na predaj alebo
prendjom. Toto sa deje beZzne v bytovej vystavbe alebo pri vystavbe kancelarskych

a skladovych ploch (Dohnal, 2006).
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2.7.3. Cena

Cena je peniazna Ciastka za produkt. Ako jedind z marketingového mixu predstavuje pre
firmu vynosy. Predstavuje Ciastku, ktoru st zakaznici ochotni za produkt zaplatit’.

(Karlicek, 2013).

Mala by sa vzdy posudzovat’ v sulade s uspokojenim zakladnych poziadaviek vyrobcu
a sucasnej poziadavky na trhu. Cena je tiez sucastou celkovej politiky firmy a jej

stratégie.
Cena v komer¢nej produkcii

Vyvoj vyrobku je prisposobovany a usmeriiovany kalkuldciou cenovych limitov
zadanych strategickym manazmentom a marketingom. To sa odrdaza v dosiahnutych

parametrickych hodnotach vyrobku a jeho predajnosti. (Pleskac, 2001)
Cena v zakazkovej stavebnej produkcii

Ceny st dohodnuté pri obchodnom jednani o zdkazke, v ktorom uplatiuje kazdy
z partnerov svoje subjektivne predstavy o cene. Ceny sa teda stavaji jednym zo
zakladnych sutaznych kritérii, pomocou ktorych sa posudzuje, ¢i bude investorom

ponuka od uchadzaca akceptovana, alebo nie.
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Obrazok 5 Cinitelia ovplyviujuci tvorbu cien
(Zdroj: Pleskac, 2001, s. 146)
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Stavebné firmy su pri stanoveni ceny ovplyviiované situdciou na trhu a Situdciou vo vnutri
podniku. Tvorbu ceny vyrobku ovplyviiuje rad €initel'ov (Obr. 5). Stanovenie vysky ceny
je vacsinou uskutocnované v sulade s ciel'mi podniku, ktoré chce dosiahnut’. Tieto ciele
V oblasti cenovej politiky si podnik ur¢i bud’ sticasne, alebo este skor ,ako urci vlastna
cenu vyrobku. Cena je tiez dolezitym faktorom, ktory ma vplyv aj na poziciu konkurencie

a na jej podiel na trhu.
Podstatné zasady tvorby cenovej politiky:

e Ciel'om tvorby cien je zaistenie navratnosti nakladov a dosiahnutie rentability

e Jednostranné a prudké cenové zmeny sa mozu minut’ s uvazovanym cielom ich
zavedenia

e Neumerne zvysenie cien moze sposobit’ nepredajnost’ tovaru

e Znizenie cien mdze vzbudit nedoveru zakaznika ku kvalite vyrobku

e Znizovanie cenovej hladiny musi byt uskuto¢iiované odrazom vplyvu trhu, tiez
zaistenim rozvoja vyroby, produktivity a znizovanim nakladov

e Venovanie pozornosti psychologickému ucinku lacnych  vyrobkov
a sortimentnych skupin vyrobkov

e Tvorba cien, kalkulécie a manipulécie s nimi by sa nemali realizovat’ bez zretel'a

na cenovu pruznost’ dopytu

Cena ale nemusi byt’ jedinym faktorom, ktory rozhoduje o Gspechu vyrobku na trhu. Pre
kupujiiceho moZze byt dolezitejSia napriklad lokalita, atraktivnost’ a vybavenost’, pouzité
stavebné materidly a iné. Rozhodnutie o kipe modze ovplyvnit tieZ propagacia Ci

psychologické aspekty (Pleskac, 2001).

2.7.4. Propagacia (komunikaény mix)

Ciel'om propagacie je oslovenie zdkaznika a ovplyviiovanie jeho kupneho rozhodovania
v prospech firmy. V stavebnictve je cielom podniku ziskat zakazku (zakazkovy
marketing) ¢i zaistit' odbyt svojim vyrobkom (komerény marketing). Ked'Ze je proces
propagacie vel'mi rozsiahlym komplexom aktivit, ozna¢ujeme ho ako komunikacny mix.

(Foret, 2010)

V stavebnictve zakazkového charakteru nejde iba o ziskanie izolovanej zakazky, ale

0 vytvaranie stimula¢ného prostredia trhovo obchodnej stratégie a akvizi¢nej politiky pre
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ziskanie investora, zakaznika. Podstata komunikacie teda nelezi v technike reklamy,
sposobe ponuky a formach predaja, ale v pochopeni psychologickych a sociologickych

stranok spravania zakaznika, vlastnej firmy a konkurencie.

V zviditelneni stavebnej firmy hraju velka ulohu referenéné stavby, ktoré firma
realizovala a ktoré tvoria hmotné prostredie zivota vSetkych l'udi. Vizualny styl firmy,
informacie o priebehu vystavby v médiach a pod. vytvaraji zaklad pre tvorbu image

a identity firmy (Pleskac, 2001).

Pre aplikéciu marketingového mixu stavebné firmy vyuzivaju bezné nastroje , opisané

Vv kapitole 2.8. Marketingova komunikacia.

2.8. Marketingova komunikacia

Moderny marketing neznamena iba vytvorenie kvalitného produktu a stanovenie ceny,
ale predovsetkym komunikéciu so si€asnymi a potencidlnymi zédkaznikmi. KI'aicovym
prvkom marketingovej komunikdcie podniku je vztahy budovat, udrzovat, ale
I nadvdzovat, a to nielen so zakaznikmi, ale tiez so sprostredkovatelmi a réznymi

cielovymi skupinami (Kotler, 2007).

,,Marketingovou komunikaciou sa rozumie riadené informovanie a presvedcovanie
cielovych skupin, pomocou ktorého napliuju firmy svoje marketingové ciele“ (Karli¢ek

a Kral, 2011, 5.9).

2.8.1. Komunikaény mix

Komunikaény mix je stibor néstrojov, s ktorym podnik pracuje tak, aby predéaval trhu
jasné, konzistentné a presvedCivé informacie o sebe a svojej ponuke (Kotler, 2004).
Spolo¢nost’” musi brat’ na vedomie, Ze spotrebitelia komunikuju tiez medzi sebou,
poskytuju si informécie a odovzdavaju spétnti viazbu. Z tohto ddvodu by mal podnik dbat’

na to, aby pracoval s komplexnym komunikaénym systémom (Kotler, 2007).

Reklama

Reklama je jednym z najCastejSie pouzivanych nastrojov komunika¢ného mixu. Je
najstar§$im a zdrovell najznamejSim nastrojom propagacie. Vdaka nej podnik
prostrednictvom  masovokomunikaénych  prostriedkov  odovzddva najroznejsie

informacie exitujicim aj potencidlnym zakaznikom (Foret, 2008). Zakladnou ulohou
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reklamy je zvySovat’ povedomie 0 znacke a ovplyviiovat’ postoje k nej. Reklama moze
zaroven podstatnym sposobom posilnit’ image znacky (Karlicek a Kral, 2011). Podla
vyuzivaného média mézeme rozliSovat reklamu televiznu, rozhlasovl , tlacenu
(printovi), vonkajsiu (bilboard, citylight), on-line alebo reklamu v kinach, ¢i tzv. product

placement.
Osobny predaj

Osobny predaj je dalSim z nastrojov komunikacného mixu, a to predovsetkym
pri vytvarani preferencii, presvedCeni a pri vlastnom nakupe. Pri osobnom predaji je
podstatna osobnost’ predajcu, ktory by mal vystupovat’ profesionalne, poznat’ ponikany
produkt, mal by pdsobit’ doveryhodne a mat’ znalost’ psychologického pdsobenia na

zékaznikov (Foret, 2010).
Podpora predaja

Podpora predaja ma za ulohu prostrednictvom Sirokého spektra marketingovych aktivit
zvysit’ ndkup alebo predaj vyrobkov a sluzieb. Podnik sa snazi pritiahnut' zdkaznika
a vyzvat ku kipe pomocou priamych zliav, kuponov, vzorkou, vyhodnych baleni,
sut’azami a d’al$imi nastrojmi. Vyraznou vyhodou tychto nastrojov je okamzity a zretel'ny
narast predaja. Avsak nevyhodou je, Ze su spojené aj s celou radou negativ. Predovsetkym

byvaji vel'mi drahé (Karlicek, 2013).
Publick relations (alebo PR)

Ulohou PR je budovanie dobrého mena podniku, vytvaranie pozitivneho image, ale aj

komunikacia s verejnostou (Kotler, 2004).
Priamy marketing (direct marketing)

,,Priamy marketing predstavuje priamu komunikaciu so starostlivo vybranymi
individualnymi zakaznikmi s cielom ziskat ich okamzitu odozvu a vybudovat' dlhodobé
vztahy so zdkaznikmi® (Kotler, 2007, s.928).0znamenie spolo¢nosti je vd’aka tomu
adresované konkrétnej osobe, preto je priamy marketing neverejny, bezprostredny a je ho
mozné prisposobit’ podla aktudlnych reakcii zdkaznika. Z tohto dovodu je priamy
marketing vhodny hlavne k cielenym aktivitim ¢i budovani vztahu so zakaznikom

(Kotler, 2004).
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Medzi d’alSie komunikaéné nastroje mdzeme zaradit’ tiez obaly, firemnu identitu, miesto
predaja ¢i ustne podanie. V dnesnej modernej dobe je vSak vel'mi silnym komunikaénym
nastrojom internet, ktorému sa budem venovat’ v nasledujucej kapitole 2.8.2. Internetovy

marketing.

2.8.2. Internetovy marketing

Internetovy marketing v sucasnej dobe stale posilituje svoju poziciu. Vd’aka novym
technologiam, sluzbam a rychlemu rozvoju socidlnych médii je potrebné zaujimat’ sa
0 aktualne dianie a nové trendy v odbore. Internetovy marketing dnes ziskava v ramci
podnikového marketingu dominantné postavenie a bolo by chybou, keby bol podnikom

zanedbavany (Janouch, 2011).
MozZnosti uplatnenia internetu v marketingu

Vyuzitie internetu v marketingu je Siroké, nemusi sluzit' iba ako prostriedok pre
komunikaciu so zdkaznikmi. Internet sa vyuziva hlavne na uCinni prezentdciu
spolocnosti a jej vyrobkov, ako informac¢ny zdroj, pre riadenie vzt'ahov k zdkaznikom,
ako efektivny a novy obchodny kanal, na spol'ahlivé riadenie logistického retazca (novy

distribu¢ny kanal) alebo na riadenie internych procesov spolo¢nosti (Blazkova, 2005).
Nastroje internetového marketingu

Existuje vel'a roznych nastrojov internetového marketingu. Najsilnej$im st podnikové ¢i
produktové webové stranky. Aby bola marketingovd komunikacia komplexna, je

potrebné vyuZzivat’ d’alSie dolezité nastroje a vhodne ich kombinovat’.

Medzi nastroje online marketingu patria:
e Webovi prezentacia
e Marketing vo vyhl'adavaoch (SEM)
e Optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO)
e PPC reklama
e Banerova reklama

e Socialne siete (Lundegaard, 2013)
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Webova prezentacia

Je zékladnym komunika¢nym kanalom. Profesiondlna webova prezentéacia spolocnosti sa
vV dneSnej dobe stava konkuren¢nou vyhodou a takmer nevyhnutnostou kazdého
uspesného podniku. Vdaka zahrnutiu internetu do podnikovych aktivit, spolo¢nost’
ziskava mnozstvo vyhod, ako napr.: rozsirenie pola pdsobnosti, zvySenie poctu
komunika¢nych kanalov, zvySenie dostupnosti informacii o spolocnosti a jej ponuke,
vytvorenie moderného image spolo¢nosti, moznost’ efektivneho vytvarania povedomia

0 znacke, modernt podporu predaja (Foret, 2008).
Socialne siete

Socialne siete st relativne novym a Vv stcasnosti najobl'ibenej$im typom webovych
aplikacii. Zakladom st vzt'ahy medzi uzivate'mi, ich vzajomné komentare, 0znamovanie

odkazov a hodnotenia. (Bednat, 2011).
PPC

PPC alebo Pay Per Click kampane patria k obl'ibenym a i¢innym formam internetového
marketingu. V podstate ide 0 to, Ze spolo¢nost’ plati urcita Ciastku za preklik, teda za
navstevnika, ktory je na webové stranky naozaj privedeny. PPC reklama sa pouZiva nielen
pri vyhladavani, ale aj na strdnkach so stvisiacim obsahom. Tato reklama sa Casto
pouziva v kombindcii s d’alSimi nastrojmi, ktoré prispievaji k zvySovaniu viditelnosti

webu, a to predovsetkym s optimalizaciou pre vyhl'adavace (SEO) (Janouch, 2011).
E-mail marketing

Patri k najvyuZivanej$im formam priameho marketingu a tieZ k vel'mi oblibenym
a efektivnym formam marketingovej komunikacie. Pozname dva zakladné typy e-mailov
a to newsletter a promo e-mail. Newsletter je rozosielany pravidelne a obsahuje
informécie nepredajného a nereklamného charakteru. Jeho podstatou je byt so
zékaznikmi v kontakte a zaujat’ ich obsahom v suvislosti s produktom, znackou alebo
spolo¢nost'ou. Na rozdiel od newsletteru promo e-mail obsahuje konkrétnu ponuku

produktov i sluZieb s imyslom zakaznika printtit’ k ich kape (Janouch, 2011).
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3. Analyza sucasného stavu

V tejto ¢asti sa budeme venovat’ analyze firmy Realstav Cachtice s.r.o., analyze trhu SR

a CR a navrhu marketingovej stratégie pre vstup podniku na novy trh.

3.1. Charakteristika firmy Realstav Cachtice s.r.o.
Zakladné udaje:

Nazov: REALSTAV Cachtice, s.r.o. (d’alej len Realstav)
Sidlo: Druzstevna 665, 916 21 Cachtice

ICO: 36 348 791

Pravna forma:
Datum zapisu:

Predmet podnikania:

Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
5.11.2005

Uskuto¢niovanie jednoduchych stavieb, drobnych stavieb a ich

zmien
Murarske a obkladaéské prace

Montdz  sadrokartonov, kazetovych stropov, podhladov

a plavajucich podlah

Pripravné prace pre stavbu, demolacia a zemné prace, vykopové

prace
Terénne Upravy a Upravy parkovej zelene
Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v rozsahu vol'nych zivnosti

Kupa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotrebitelovi

(maloobchod) v rozsahu vol'nych Zivnosti

Kupa tovaru na tucely jeho predaja inym prevadzkovatel'om

zivnosti (vel’koobchod) v rozsahu vol'nych Zivnosti
Poradenské a konzulta¢na ¢innost’ v rozsahu vol'nych Zivnosti
Prenajom strojov, pristrojov a zariadeni

Organizovanie kurzov, Skoleni v rozsahu vol'nych Zivnosti
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Statutarny organ:

Sposob jednania:

Spolo¢nici:

Zakladné imanie:

Osobna cestna doprava vykondvana cestnymi osobnymi vozidlami,
ktorych celkovd obsadite'nost’ nepresahuje devit osob vratane

vodic¢a s vynimkou vozidiel taxisluzby

Nakladna cestna doprava vykonavana cestnymi néakladnymi
vozidlami, ktorych celkova hmotnost’ vratane pripojného vozidla

nepresahuje 3,5 t

ZvaraCské prace

Jednoducha mechanickd mont4z a mechanické upravy na zakazku.
konatel:

Rudolf Suster

Druzstevna 665, 916 21 Cachtice

Vznik funkcie: 5.11.2005

Konatel' je opravneny konat’ v mene spolo¢nosti vo vsetkych

veciach samostatne.

Rudolf Suster

DruZstevna 665, 916 21 Cachtice
Vznik funkcie: 5.11.2005

Vklad: 6 639 EUR

Splatené: 6 639 EUR

6 639 EUR

Firma Realstav je spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, jej hlavnym predmetom c¢innosti

je Specificka Cast’ stavebnej vyroby a to realizéacia strojovych omietok, tepelnoizolaénych

systémov, povrchovych uprav fasad a poterov. Zakazky realizuje hlavne na zépadnom

a strednom Slovensku, ako subdodavatel casti stavby. Firma posobi na trhu od roku 2005

a nadviazala na ispesnu zZivnostensku ¢innost’ majitel’a firmy.
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Firma vznikla dia 5.11.2005 a bola zapisand v obchodnom registri Okresné¢ho stdu
v Trenéine. Vyska zakladného imania bola zaplatena vo vyske 200 000,- Sk. Firma ma

iba jedného spoloénika Rudolfa Sustera, ktory je zaroveii konatelom firmy.

_—
A

ealsSTav

Obrazok 6 Logo spolo¢nosti

(Zdroj: Realstav Cachtice s.r.0.)

Firma v sucasnosti zamestnava 8 zamestnancov, s ktorych 3 s THP pracovnici a 5 st
vyrobni robotnici. Na realizaciu stavebnych prac firma vyuziva tiez subdodavatel'ov a to

hlavne na realizaciu omietok.

Realstav Cachtice, s.r.o. je rodinna spolo¢nost’. Zaklada si na poskytovani kvalitnych
sluzieb. Vd’aka rychlym reakcidm na priania a potreby zdkaznikov a dobrym znalostiam
regionu, spolo¢nost’ ma na trhu dobru poziciu. Ak zdkaznik pozaduje ¢o najrychlejsie
vyhotovenie stavebnych prac, je spolo¢nost’ schopna tuto zakazku zrealizovat’ vo vel'mi

kratkom ¢asovom obdobi, pokial to vS§ak mozZnosti podniku dovoluju.

Roc¢ny obrat spolo¢nosti od roku 2009 do roku 2014 je znazorneny v grafe €.1. Zisk
spolo¢nosti v roku 2014 ¢inil 10 473,- EUR.

Trzby

1727362

1233735
982 177 1019985
682 491 .

2009 m2010 m2011 m2012 m2013 2014

1147 256

Graf 1 Trzby Realstav Cachtice s.r.o.
(Zdroj: Realstav Cachtice s.r.0.)
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3.1.1. Produkty spolo¢nosti
Spolo¢nost’ Realstav poskytuje svojim zdkaznikom nasledujiice produkty:
Omietky

Omietky st hlavnym produktom a najviac realizovanou stavebnou produkciou firmy,
ktora  podnik pontka. Spolocnost svojim zdkaznikom pontka kvalitné
vapennocementové strojné omietky znacky Baumit pod ozna¢enim MPI 25 a MPA 35.
Tieto omietky sa nanasaju pomocou omietacicho stroja v jednej vrstve, ¢o umoznuje
zrychlit’ tempo realizacie. Omietky je mozné nanasSat’ na vsetky druhy podkladov ,¢i ide
0 tehlu, beton, porobeton alebo drevocementové materialy. Pre rozne druhy podkladov sa
vSak musi vyuzivat uprava podkladu bud penetraciou ,alebo prednastrekom. Na
realizdciu omietok sa tiez vyuzivaju hlinikové rohové profily do omietky, okenné
a dverové dilatacné liSty APU, sklotextilné mriezky pre spevnenie namahanych Casti
konstrukcie. Material pre omietky je na stavbe uskladneny v sile alebo vo forme

vrecované¢ho materidlu. Ceny jednotlivych omietok su uvedené v prilohe ¢.1.

Vicsina zdkaziek firmy tvoria strojové omietky v bytovych a rodinnych domoch,
priemyselnych halach a administrativnych budovach. Spolo¢nost’ v minulom roku
realizovala viac ako 200 000 m? vapenno-cementovych omietok znadky Baumit. Firma

poskytuje na svoje omietky 2 ro¢nt zaruku.
Tepelnoizolaéné systémy

Tepelnoizolacné systémy st pre firmu druhym najpredavanej$im produktom. Spolo¢nost’
ponuka niekol’ko druhov tepelnoizolaénych systémov ETICS, ktoré sa odliSuji od seba
kvalitou, cenou a druhom pouzitych materialov. Ide hlavne o systémy firmy Baumit,, a to
hlavne Baumit Pro, Baumit Star, Baumit open a Baumit Power. VSetky tieto
tepelnoizolacné systémy Baumit a ich komponenty st osvedcené podla ETAG 004
a v mnohom svojimi S$pickovymi parametrami prekracuji predpisané poziadavky
technickych noriem a predpisov. Ceny tepelnoizola¢nych systémov su uvedené v prilohe

¢.2.

Ku vsetkym tepelnoizolaénym systémom su potrebné doplnkové komponenty pre
spravnu realizdciu systému. Tieto komponenty su soklové profily, dilatacné profily,

profily pre rieSenie detailov okien a dveri, rohové profily a ukoncovacie profily.
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Fasadne omietky

Na tepelnoizolacné systémy alebo vonkajSie omietky podnik pontka zrealizovanie
povrchovej upravy. Spolo¢nost’ pontuka na vyber fasaidne omietky znacky Baumit alebo
moznost’ natretia fasddnou farbou Baumit. Moznost' rieSenia farebnosti fasady je
Vv rozsahu vzorkovnika Baumit Life, vyrobcu omietok a farieb. Spolo¢nost’ taktiez pontika
mozaikové omietky MosaikTop, ktora méa vlastna Skalu farebnych prevedeni. Pre
zatepl'ovacie systémy Baumit open, Baumit Pro a vonkajsie vapennocementové omietky
je nutné pred nanesenim fasadnej farby alebo omietky naniest’ penetracnu vrstvu Baumit

UniPrimer alebo Baumit PremiumPrimer.

V produktovej rade Baumit fasadnych omietok sa nachddzaju rézne druhy omietok,
uréené pre vonkajsie aj vnutorné pouzitie. Nie vSetky omietky su vhodné pre kazdy druh
tepelnoizola¢ného systému alebo podkladu. Ide o produkty silikonovych omietok Baumit
SilikonTop, silikatovych omietok Baumit SilikatTop, akryldtovd omietka Baumit
GranoporTop, Specidlne omietky Bumit NanoporTop, Baumit openTop alebo
univerzalnu omietku FineTop. Tieto omietky sa vyrabaji v Skriabanej alebo ryhovanej
Struktare v roznych zrnitostiach. V produktovej rade sa taktieZ nachadzaju fasadne farby
na baze silikatov Baumit SilikatColor, silikonov Baumit SilikonColor, akrylatovy nater
Baumit GranoporColor, ¢i Specialny nater Baumit NanoporColor. Ceny jednotlivych

povrchovych uprav su uvedené v prilohe ¢.3.
Potery

Potery tvoria vel'mi mall cast’ z realizovanych stavebnych prac. Spolocnost” pontka

pieskocementové potery, ktoré su vhodné aj na podlahové vykurovanie.

Tabul’ka 2 Potery

Cena celkom EUR

Material
bez DPH

Baumit Poter Estrich 10,00,-

(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Baumit Cennik 2015 a Realstav Cachtice s.r.0., 2015)
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3.1.2. Analyza komunika¢ného mixu

V nasledujucej kapitole sa zameriam na popis jestvujuceho komunikacného mixu

podniku.
Reklama
Spolo¢nost’ Realstav Cachtice s.r.o0. vyvija v oblasti reklamy nasledujice aktivity:

Webové prezentacia

Od roku 2011 sa spolo¢nost’ Realstav prezentuje na internete, a to prostrednictvom
webovej prezentacie. Webové stranky sa v dneSnej dobe stavaji nutnost'ou, avsak to, ze
spolo¢nost’ webovll prezentaciu ma, eSte nezaruCuje, ze bude webova prezenticia
uspesna. Myslim si, Ze je to aj pripad webovych stranok www.realstav.info. Nahl'ad

webovych stranok spolo¢nosti je v prilohe 4.

V hornej Casti titulnej stranky sa vlI'avo nachddza logo spolo¢nosti, vpravo je horizontalne
menu s odkazmi na jednotlivé sluzby, stavebniny, referencie a kontakt. Pod logom na
l'avej strane sa nachadza panel s informaciou o ponukanych sluzbach, takze navstevnik
stranok ma hned’ na uvodnej strane moznost’ zistit’, aké sluzby spolo¢nost’ pontika. Na
uvodnej stranke nas zaujme velky obrazok s prezentaciami realizovanych stavieb.
V pravom hornom rohu sa nachadza panel na vyhladdvanie. Nizsie pod panelom sa

nachadza kontaktny formular.

Celkovy vizudl stranky sa mi zda jednotny, avSak usporiadanie odkazov sa mi zda
zastarané a nezodpovedd modernému vizualu webovej prezentacie. K nedoveryhodnosti
stranok prispieva aj to, Ze spolo¢nost’ stranky aktualizuje len vel'mi zriedka. V sekcii
referencie sa nenachddzaju stavby realizované v poslednych 3 rokoch. TaktieZ popisy
jednotlivych ponukanych sluzieb pontkaju len nejasné a struc¢né informaécie.

Socidlne siete

Snahou spolo¢nosti je prezentovat' sa tiez na socialnych sietach. V roku 2012 si
spolo¢nost’ zalozila profil na Facebooku. Od tej doby ma stranka 16 fanusikov, Co je
velmi malo. Bohuzial, na tomto profile nie je spolo¢nost’ pravidelne aktivna

a s uzivatelmi prili§ nekomunikuje. V poslednom polroku roku uviedla spolo¢nost’ na

tomto profile len 3 prispevky, ¢o povazujem za vel'mi malo.
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Banery

Spolo¢nost’ vyuziva na svoju propagaciu taktiez banerovu reklamu s logom spolo¢nosti
a telefonnym kontaktom na konatel'a spolo¢nosti a email. Na baneri sa tieZ nachadza
informacia o druhu ponukanej sluzby. Tento baner firma umiestiiuje na leSenia stavieb,
ktoré sa nachédzaju v blizkosti komunikac¢nych tras s velkou intenzitou dopravy a na

ktorych realizuje svoje prace. Na baneri by som skor privital odkaz na webové stranky.

Firma mé umiestneny aj jeden reklamny baner v Novom Meste nad Vdhom pri hlavne;j
ceste na hlavny tah na hranice CR a Myjavu. Pred sidlom spolo¢nosti sa nachadza

reklamna tabul’a s kontaktmi na spolo¢nost’ a S informaciami o druhu pontikanych sluzieb.

Spolo¢nost’ okrem tychto banerov vyuziva plochu na svojich firemnych autach. Na autach
sa nachadza reklamny polep s kontaktmi na spolo¢nost’ a s informaciami o druhu

pontkanych sluzieb.

Pracovny odev

Spolo¢nost’ poskytuje svojim zamestnancom kazdoro¢ne novy pracovny odev s potlacou
loga firmy. Logo sa tiez nachddza aj na ochrannych pracovnych pomockach pre

zamestnancov.
Osobny predaj

Ku kontaktu so zdkaznikom dochadza hlavne na stavbe pri prvej obhliadke stavby, kde
sa zdkaznikom venuje konatel’ firmy. Na stavbe sa so zdkaznikom dohodne na druhu
pouzitych materialov, cene a 0 sposobe realizacie stavebnej prace. Dohodnu sa taktiez
zmluvné podmienky. Zikaznikom je prezentované portfolio pontkanych sluzieb

a odporac¢any konkrétny produkt, ktory spiiia vietky poziadavky zakaznika.
Podpora predaja

Ako podporu predaja spolo¢nost’ vyuZiva graficky navrh fasddy zdarma, a tiez

poradenstvo v oblasti pontikanych sluzieb.
Publick relations a priamy marketing

V tejto oblasti spolocnost’ Realstav nevyvija Ziadne marketingové aktivity.
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3.2. Situaéna analyza

V tejto Casti sa budeme venovat’ mikroekonomickému a makroekonomickému prostrediu
trhu Ceskej republiky, analyze konkurencie spolo¢nosti a na zaver vykoname SWOT

analyzu.

3.2.1. Analyza SLEPTE
Socialne faktory

Poget obyvatelov Ceskej republiky bol v roku 2011 10 436 560 z toho obyvatelia
Juhomoravského, Zlinskeho, Olomouckého a Moravskosliezskeho kraja mali spolu

3 577 713 obyvatel'ov, o predstavuje 34,28% z celkového poctu obyvatel'ov. Z toho je
1739 397 muzov a 1 825 316 Zzien.

Pocet obyvatel'ov vo veku: 0 — 14 rokov je 508 952,
15 — 64 rokov je 2 482 960,
nad 65 rokov je 575 685.

Ekonomicky aktivnych je 1 733 276 obyvatelov a z toho je priblizne 88,67%

zamestnanych.

V minulom roku 2014 na pracovny trh v Ceskej republike pribudlo 2514 absolventov
strednych §kol s vyu¢nym listom z odboru stavebnictvo 2059 absolventov strednych §kol
s maturitou.. V Ceskej republike sa nachadzaju aj tri vyznamné technické vysoké skoly
so stavebnou fakultou, a to VUT, CVUT a Vysoka $kola Batiska — Technick4 univerzita
Vv Ostravé,z ktorych v minulom roku 2014 pribudlo na pracovny trh 1647 absolventov
magisterského Stidia a 3114 absolventov bakalarskeho Stidia. Toto mnoZstvo
absolventov je vSak nedostato¢né pre trh, ked’ze trh pozaduje kvalifikovanych odbornych
pracovnikov, ktori z celkového poctu absolventov zameranych na stavebnictvo tvoria iba
necelych 27%. Na tirovni managementu a uctovnictva je situdcia ind. Na trhu je mnoZstvo
absolventov ekonomickych fakult, z tohto dovodu by nemal byt problém zaistit’

dostato&né mnozstvo kvalifikovanych pracovnikov. (CSU, 2015)

Viac ako 60% domacnosti v Ceskej republike Zije vo vlastnom dome alebo byte

V osobnom vlastnictve, zatial’ ¢o v ndjomnych bytoch Zije cca 22% vSetkych domacnosti.

Cv v
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kraji (ccall%). V prieskume CSU najviac domacnosti uviedlo ako problémovu oblast’
tykajucu sa ich byvania- okolie. Problém s malym bytom ma priblizne 9% domacnosti.
Zasadnym problémom vSak nad’alej zostavajii nedostatocné investicie do bytového

fondu, a s tym suvisiaca vysoka energeticka naro¢nost’ byvania. (CSU, 2015)

Hypotéku alebo tiver na byvanie splaca v priemere 12,6% obyvatel'ov. Podiel vydajov na
byvanie (vratane vody, energii a paliv) z celkovych vydajov domacnosti sa dlhodobo
pohybuje na urovni 20%. Najvyssi je tento podiel v najomnom byvani. Byvanie je
najmenej financne dostupné pre starobnych dochodcov ,zijucich samostatne, d’alej pre
domécnosti jedného rodi¢a s detmi (typicky pre matky samozivitelky) a ostatné
domécnosti jednotlivcov. Okrem toho rastie pocet domacnosti ohrozenych socidlnym

vylucenim, ktoré st na trhu byvania znevyhodnené (diskriminované).

Vplyvom zvySujuceho sa poctu menejcennych domdcnosti v kombinacii S rastom
nakladov na byvanie,sa do buducnosti moze zhorSovat’ dostupnost’ byvania pre skupinu

seniorov a skupinu samo Zivitelov s detmi. (CSU, 2015)
Legislativne faktory

Vo vSeobecnosti platia pre firmu rovnaké zdkony ako pre ostatné spolo¢nosti. Je to:
Obchodny zakonnik, Ob¢iansky zakonnik, Zakon o obchodnych korporaciach, Zakonnik
prace, Zakon o udétovnictve, Dafiovy zakon, Zivnostensky zakon, legislativa tykajica sa
zivotného prostredia, Zdkon o medzinarodnom prave sukromnom. Firma sa musi tiez

riadit’ Stavebnym zdkonom a jeho prislusnymi vyhlaSkami a platnymi normami.
Ekonomické faktory

HDP Ceskej republiky po hospodarskej krize po roku 2009 sa od roku 2013 znovu
zlepSuje a rastie. Vyvoj HDP CR je znazorneny v grafe 1.
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Graf 2 HDP Ceskej republiky
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a CSU, 2015)
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Bytovou politikou CR je poverené Ministerstvo pre miestny rozvoj od jeho zaloZenia
v roku 1996 a Statny fond rozvoja byvania zalozeny v roku 2000. Po¢as tohto obdobia
boli vyuzivané rézne programy na podporu byvania, ktoré v priebehu obdobia vznikali
a zanikali. V tabul'ke, ktora je uvedena v prilohe 5 tohto dokumentu, st zhrnuté vydavky,
vynalozené na bytovl politiku. Tabul'ka okrem vydavkov MMR a SFRB tiez zahtiia
vydavky d’al$ich subjektov, podiel'ajliicich sa na realizacii bytovej politiky, ako je MF,
MPSV, MV a MZP/SEZP. V tabulke su tiez uvedené podiely celkovych vydavkov na
byvanie na HDP a na celkovych vydavkoch Statneho rozpoctu. (MMR, 2015)

V prvej polovici sledovaného obdobia je badatelny nérast a stabilizacia verejnych
vydavkov na bytova politiku na HDP a na vydavkoch $tatneho rozpoctu, a to jednak
kvoli stagnacii vyvoja HDP aj rozpoctovych vydavkov, a tiez kvoli stabilizécii celkove;j
urovne verejnych vydavkov na byvanie. V druhej polovici sledovaného obdobia udaje
v tabulke potvrdzuju vzostupny trend od roku 2011, kedy rastol HDP, avSak verejné
vydavky $tatneho rozpo&tu na bytovi politiku naopak klesali. (CSU, 2015)

Bytova vystavba
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Graf 3 Bytové vystavba v Ceskej republike
(Zdroj: Vlastné spracovanie podla CSU, 2015)
Od roku 1998 sa v CR zagalo s vystavbou celkom 560 963 bytov a do konca druhého
Stvrtroku 2014 bolo dokoncenych 494 505 bytov. Vystavba bytov vSak neprebiehala
rovnomerne. Pocet bytov, ktoré sa zacali stavat’ do roku 2001 klesal, a to z dévodu
hospodarskeho utlmu v rokoch 1998 — 2001. Od roku 2002 sa trend obratil a poc¢et novo
zacatych bytov zacal stiipat’. Bytova vystavba dosahovala svoj vrchol v rokoch 2006 az

2008, ked’ sa kazdy rok zacalo stavat’ viac ako 43- tisic bytov. Tento vzostup intenzity
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bytovej vystavby suvisel s obdobim hospodarskeho rastu, zvysujlicej sa zivotnej tirovne
obyvatelov, vysSej dostupnosti hypoték a rasticim dopytom po byvani zo strany
generacie, narodenej v 70. rokoch. V roku 2009 potom prislo v stvislosti s hospodarskou
recesiou K utlmu bytovej vystavby a pocet bytov, ktoré sa znova zacali stavat’, bol v roku
2013 najnizsi od roku 1998.

Pocet dokoncenych bytov je od roku 1998 iny nez pocet bytov, ktoré sa v jednotlivych
rokoch zacali stavat. Zatial' ¢o Vv pocte novo budovanych bytov doslo v roku 2001
k miernemu poklesu, pocet dostavanych bytov vykazoval stale rastuci trend, a to az do
roku 2007, kedy bola dokon¢ena vystavba skoro 42- tisic bytov. V nasledujucich rokoch
2008 — 2010 sa pocet dokoncenych bytov znizil, nie vSak tak vyrazne ako u bytov, ktoré
sa zacali stavat’. V tychto rokoch boli totiz dokoncené byty, ktorych vystavba zacala este
pred rokom 2008. Od roku 2010 je vyrazny pokles dokoncenych bytov, ktory je spojeny
s itlmom novej bytovej vystavby od roku 2009. (CSU, 2015)

index stavebnej produkcie - pozemné stavitelstvo v %
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Graf 4 Index stavebnej produkcie pozemného stavitel'stva Ceskej republiky
(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a CSU, 2015)
Stavebnictvo v CR dosiahlo svoj vrchol v roku 2008 a od tej doby kles4. Produkcia
pozemného stavitel'stva klesd uz od roku 2008, zatial ¢o v inzinierskom stavitel'stve
nastal pokles az v roku 2010. Index stavebnej produkcie v pozemnom stavitel'stve
zaznamenal v roku 2013 medziro¢ny pokles o 5,6%. Zaciatok roku 2014 priniesol urcité
zlepsSenie, kedy index stavebnej produkcie za obdobie januar az maj medziro¢ne vzrastol
v pozemnom stavitel'stve o 5,5%. Trend stavebnej produkcie hovori ,ze pokles stavebnej

produkcie sa zastavil a situacia sa zacina stabilizovat’.
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Politické faktory

V sucasnej dobe mdézeme za relativne ovplyviiujice politické faktory oznacit’ dotacie
a koncepciu byvania CR do roku 2020, ktorej cielom je zvysenie dostupnosti
primeran¢ho byvania, vytvaranie stabilného prostredia pre oblast’ byvania a trvalé
zvySovanie kvality byvania. Treba tiez spomenit’ program Ministerstva zivotného
prostredia Zelena usporam, ktory ma za ulohu poskytnit’ dotacie na Uspory energie

a obnovitel'né zdroje energie v rodinnych a bytovych domoch. (MZP, 2015)
Technologické faktory

Tieto faktory st uzko spojené s legislativnymi faktormi. Firma musi dodrziavat’ platné
normy, upravujuce technické parametre jednotlivych typov realizacii. Musi dodrziavat’
platné technologické predpisy. Ako hlavné treba spomentit’ normy: CSN EN 13914-1,
CSN EN 13914-2, CSN 73 2901, CSN 73 2902 a CSN 74 4505.

Ekologické faktory

Spoloc¢nost’ pri svojich realizdcidch nepracuje s nebezpecnymi latkami. Pri realizécii
omietok a podlah vznika stavebny odpad, ktory sa odvaza na skladku .Pri realizaciach
zatepl'ovania vznika okrem stavebného odpadu aj odpad plastovy ,a to hlavne EPS, ktory
sa recykluje. Spolo¢nost’ reSpektuje vSetky legislativne ustanovenia, tykajice sa

zivotného prostredia.

3.2.2. Podmienky vstupu na trh

Pre vstup podniku na cesky trh exitujo dve moZnosti. Prvou je podnikanie
prostrednictvom odstepného zavodu. Druhou moZnostou je zaloZenie obchodnej

spolo¢nosti pod rovnakym obchodnym nazvom na tizemi CR.

Vsetky zahrani¢né osoby, ktoré maji na Gzemi cudzieho $tatu podnik, mézu na Gzemi
Ceskej republiky zriadit’ jeho pobo¢ku — oditepny zavod. K tomu aby mohla zahraniéna
osoba zaéat’ podnikat’ na izemi CR prostrednictvom pobocky, je potrebné, aby podala

navrh na zapis odStepného zavodu do obchodniho rejstiiku.

Do obchodniho rejstiiku sa o odStepnom zavode zapiSe jeho oznacenie, sidlo alebo

umiestnenie, predmet ¢innosti alebo podnikania, meno a adresa miesta pobytu. Pokial’ ide
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0 povahu odstepného zavodu, rozumieme nim organiza¢ni zlozku, ktora vykazuje
hospodarsku a funkénu samostatnost’, a 0 ktorej podnikatel’ rozhodol, Ze bude pobockou.

(Bussinessinfo, 2015)

Postup zaloZenia obchodnej spoloénosti v Ceskej republike je podobny ako na Slovensku.
Potrebné je vyhotovit' potrebnu dokumentaciu podla pravnych predpisov, navstivit
niekol’ko tradov, inStiticii a uhradit’ sprdvne poplatky. Nevyhnutnou sucastou
podnikania je sidlo spolo¢nosti, vhodné predmety podnikania, vySka zakladného imania,

uréenie spravcu vkladu, vymenovanie konatel’a a spolo¢nika v ¢eskej spolo¢nosti.
Postup v bodoch:

e Vyhotovenie listin a spisanie spoloc¢enskej zmluvy/zakladatel'skej listiny vo
forme notarskej zapisnice

e Zlozenie zakladného imania spolo¢nosti v banke

e Ziskanie zivnostenského opravnenia na podnikanie

e Podanie navrhu na zapis spolo¢nosti do obchodného registra vratane priloh
potrebnych k zapisu

e Registricia spolo¢nosti na dafilovom trade

Najdolezitej$im dokumentom pri zakladani spolo¢nosti v CR je, spolo¢enska zmluva
alebo zakladatel'skd listina. Na rozdiel od tej slovenskej je potrebné vyhotovit’ ju vo forme
notarskeho zéapisu. Standardne sa pripaja aj opravnenie k podnikatel’skej Ginnosti, na
Slovensku osvedcenie o Zivnostenskom podnikani, resp. Zivnost. Toto oprdvnenie
vydava zivnostensky Grad. Za tymto ucelom je nutné vyziadat aj vypis z registra trestov
konatel'a, ktory sa v§ak priklada len v pripade 0sob, ktoré nie s obéanmi CR, respektive
nemaju na tomto tizemi trvaly pobyt. Cestné prehlasenie konatel'a, podpisané overenym
podpisom sa priklada taktiez. Jeho ucelom je deklarovanie stihlasu konatel'a s vykonom
funkcie konatela, spdsobilosti na pravne ukony a plnenia podmienky vykondvania
zivnosti. Za uelom preukazania dispoziénych prav k sidlu spolo¢nosti Standardne
postaCuje suhlas vlastnika nehnutelnosti. Doklad o splateni zakladného imania
predstavuje potrebu preukdzania jeho splatenia na bankovy tcet. Za tymto ucelom si treba
pripravit’ prehlasenie spravcu vkladu, respektive potvrdenie z banky. V Ceskej republike
znizili minimdlne zékladné imanie na 1K¢. VSetky zapisované skuto¢nosti musi

obsahovat’ navrh na zapis spolo¢nosti do obchodniho rejstiiku. (Trend, 2015)
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Poplatky za zaloZenie obchodnej spoloé¢nosti v CR

e Notar - notarsky zapis 6.000 CZK
e Zivnostensky trad - kolok 1.000 CZK za prva zivnost, 500 CZK za kazdu d’al§iu
zivnost’

e Obchodny register — navrh na zépis spoloc¢nosti, kolok 6.000 CZK

3.2.3. Trh a analyza odvetvia

Po vSeobecnej analyze makroekonomického prostredia je potrebné sa zamerat na
Specifikd sledovaného odvetvia. Pre analyzu trhu bol realizovany marketingovy
prieskum. Cielom prieskumu bolo na zaklade stanovenych hypotéz zistit’ aktualny stav
trhu v danom odvetvi. Prieskum prebichal formou S$truktirovaného rozhovoru
realizovaného v prostredi vyrobcov stavebnych materidlov. Rozhovor obsahoval 17
otazok a zodpovedali ich celkovo traja obchodni zastupcovia firiem Baumit, spol. s.r.o.
(d’alej len Baumit) , Weber Saint-Gobain Construction Products CZ, a.s. (d’alej len
Weber) a Profibaustoffe CZ, s.r.o. (dalej len Profi). K prieskumu boli osloveni aj
zastupcovia firiem LB Cemix, s.r.o., Hasit Sumavské vapence a omitkdrny ,s.r.o., Knauf
Praha, s.r.0., Sto, s.r.0., Basf Stavebni hmoty Ceska republika, s.r.0. a Isover Saint-Gobain
Construction Products CZ, a.s. Zastupcovia tychto firiem odmietli ucast’ na tomto
prieskume. Prepis jednotlivych rozhovorov sa nachadza v prilohe 6. (Baumit, Profi,
Cemix, Hasit, Basf, Isover, Kanuf, Sto, 2015)

Vyhodnotenie stanovenych hypotéz

Hypotéza ¢.1
e Na predajnost’ zateplovacich systémov maju v stcasnosti vel’ky vplyv dotacie

S programu Zelena Gsporam.

Otazka ¢.1 V sucasnosti prebieha d’alSie kolo dotacii Zelena tusporam. Pocit'ujete zvySeny

predaj zatepl'ovacich systémov?

Dvaja zastupcovia uviedli, ze pocituji zvyseny predaj a to konkrétne s firiem Baumit
a Weber. Zastupca firmy Baumit hovori ,,Lidé zacinaji byt viici tomu skepticti, a to hlavné
kvili podminkam. Ziskani dotaci je komplikované a neprehledné a lidé si mysli, Ze takto

nastavené podminky je tézke spinit. “ Na tomto sa zhoduje aj zastupca firmy Weber, ktory
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d’alej uvddza ze v minulych rokoch im dotacie Zelena tUspordm poskytlo enormné
zvysenie ziskov s predaja tepelnoizolacnych systémov. Uvadza tiez ze v stcasnosti je
velké mnozstvo bytovych domov v oblasti Brna po revitalizacii o v buducnosti urcite
spOsobi znizenie realizacii tepelnoizolacnych systémov. Zastupca firmy Profi uvadza
»INe, vitbec. Vime o tom a vSude se o tom mluvi, ale vysledek zadny. Ale spis bych to bral,

Jjako propagaci nékoho jiného, aby si vylepsil prodej.*
Zhrnutie:

S uvedenych informacii vyplyva ze program dotacii Zelena tisporam mal v minulosti aj
V sucasnosti na predajnost’ tepelnoizolacnych systémov vel’ky vplyv pre znacky Baumit
a Weber. Da sa vSak predpokladat’ Ze tento trend bude v buducnosti klesat’ pre velké

pokrytie uz zrealizovanych tepelnoizolacnych systémov. Hypotéza sa teda potvrdila.

Hypotéza ¢.2

e Firmy Baumit, Hasit, Weber, Cemix, Knauf a Profi si najvacsi vyrobcovia
omietkovych zmesi na Slovensku a v CR.

Otézka &.2 Ktoré firmy pokladate za najvicsich vyrobcov omietkovych zmesi v CR?

Zastupca firmy Baumit uviedol ako najvdcSich vyrobcov omietkovych zmesi firmy
Baumit, Cemix, Profi, Maxit a Knauf. Zastupca so spolo¢nosti Weber uviedol firmy
Baumit, Weber, Cemix a Basf. Pre firmu Profi su povazovany za najvacsich vyrobcov

firmy Profi, Baumit, Cemix a Hasit.

Otdzka ¢.3 Ktoré firmy pokladate za vdsho najvicéSieho konkurenta v oblasti omietok?

V tejto otdzke zastupcovia v podstate uviedli firmy zhodné s odpoved’ami s otazky ¢.2
Zhrnutie:
S uvedenych odpovedi vyplyva Ze za najvicsich vyrobcov omietkovych zmesi si na

¢eskom trhu povazované firmy Baumit, Cemix, Weber a Profi. Hypotéza sa nam teda
¢iastocne potvrdila.

Hypotéza ¢.3

e Firmy Baumit, Hasit, Weber, Sto, Profi, Basf a Isover su najvacsi vyrobcovia
zatepl’ovacich systémov na Slovenskom a Ceskom trhu.
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Otézka &.4 Koho pokladate za najvi&sich vyrobcov tepelnoizola&nych systémov v CR?

Zastupca spolo¢nosti Baumit uviedol ako najvdéSich vyrobcov spolo¢nosti Baumit,
Weber, Basf, Caparol a Mamut. V spolo¢nosti Weber a Profi uviedli zastupcovia okrem

svojich spolo¢nosti taktiez spolo¢nosti Baumit a Basf.

Otazka ¢.5 Koho pokladate za vaSich najvacsich konkurentov v oblasti tepelnoizolaénych

systémov?

V tejto otazke zastupcovia v podstate uviedli firmy zhodné s odpoved’ami s otazky ¢.4

Zhrnutie:

S uvedenych odpovedi vyplyva Ze za najvacsich vyrobcov tepelnoizolaénych systémov
na ¢eskom trhu mézeme povazovat’ spolo¢nosti Baumit, Weber a Basf. S toho vyplyva

ze hypotéza bola potvrdend len s mensej Casti.

Hypotéza ¢.4
e Vyrobky vsetkych firiem st podobné a Vv podstate sa neodliSuji od konkurencie,

ide 0 homogénne vyrobky.

Otazka ¢.6 Ako sa odliSuju vase vyrobky od konkurencie?

V spolocnosti Baumit uviedli ze ich vyrobky sa odliSuji od ostatnych vyrobcov cenou,
ktora je v porovnani s ostatnymi vyssia. TaktieZ sa produkty v oblasti omietok odliSuju
spracovanim, zrnitost'ou a pouzitymi prisadami. Zastupca spolo¢nosti Profi vravi ,,Nase
omitka ma vetsi mnozstvi drceného vapence, coz zpiisobuje, zZe omitka nepraska.*
V spolo¢nosti Weber jej zastupca uviedol ,,.Snazime se odlisit hlavné zdkaznickym
servisem a nabizenymi sluzbami. Ddale rychlosti zhotoveni zakdzky, ¢i jednanim se

zdkaznikem. Materidloveé se odlisujeme specialnimi vyrobky, které konkurence nenabizi. *

Zhrnutie:

S poskytnutych informacii vyplyva Ze kazda spolo¢nost’ ma vlastné receptury a teda aj
int kvalitu ponukanych materidlov. Téato kvalita je vSak viac poznat’ pri samotnom
spracovani omietky ako pri findlnom vysledku zrealizovanych prac. Hypotéza sa

nepotvrdila.
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Hypotéza ¢&.5
e Dlhodobo najpredavanejSou omietkou poslednych 10 rokov je klasickd jadrova
omietka. V oblasti tepelnoizola¢nych systémov sa najviac predava klasické

zateplenie polystyrénom EPS.

Otéazka ¢.7 Ktory vyroboK je v oblasti omietkovvch zmesi a tepelnoizolaénych systémov

vas najpredavanejsi?

vevrs

strojni oznaceni Primo 2, ddle je to jednovrstva vapenocementovda omitka MPI25
u konkurence oznacovdna ,jako MKL1. Zateplovaci systém je to klasicky EPS s bilim
polystyrénem, kviili jeho cenové dostupnosti.“ V spolo€nosti Profi uviedli ako najviac
predavany produkt vapennocementovi omietku Profi MK1 ktort je mozno pouzit’ ako
jadrovu omietku alebo ako jednovrstvovi finalnu omietku. V spolo¢nosti Weber oznacili
taktiez za najpredavanejSiu klasicki vapennocementovi jadrovi omietku pod oznacenim
weber.dur klasik ST. V oblasti tepelnoizolacnych systémov sa zastupcovia spolo¢nosti
zhoduji Ze dlhodobo najpredavanej$im je klasicky tepelnoizola¢ny systém EPS so

silikdbnovou fasadnou omietkou.

Otazka ¢.8 Ktoré z vasich vyrobkov v poslednych rokoch zaznamenal najvy$$i narast

v predajnosti v oblasti omietkovych zmesi a zatepl'ovacich systémov?

S produktov firmy Baumit zaznamenal najvyssi narast v predajnosti sadrovych omietok
Baumit Ratio Glatt. V oblasti tepelnoizolaénych systémov je to systém Baumit open,
ktory pokladaji za jedinecny produkt v oblasti tepelnoizolaénych systémov. Ako
povrchova uprava ma najvyssi narast v predajnosti omietka Baumit NanoporTop.
Zastupca spoloc¢nosti Profi uviedol ako produkty s najvys$Sim narastom predajnosti
cementovy liaty poter Profi E225, Stukovi omietku Profi Monospachtel a fasadnu
omietku Profi Anti-Aging Putz. V spolo¢nosti Weber zaznamenali v poslednych rokoch

najvyssi narast v predajnosti fasadnej omietky weber.pas silikon.

Otazka &.9 Co podla vis spdsobilo zvysena predajnost’ tychto produktov?

Zastupca spolo¢nosti Baumit uvadza ako dovod zvySenia predajnosti uvedenych
produktov v dopyte zakaznikov po kvalitnych vyrobkoch, ktoré menej zat'azuju zivotné

prostredie a poskytuju im komfort zdravého byvania. V spoloc¢nosti Weber jej zastupca
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uviedol ,,Snazime se vyrobky prezentovat hlavné projektantum a dostat je tak do
povedomi lidi. Dale se snazime prosadit nekteré vyrobky. “ Spolo¢nost’ Profit uviedla ze

dévodom zvysenia predajnosti ich produktov je hlavne v kvalite pontikanych produktov.
Zhrnutie:

S uvedenych informacii vyplyva ze vapennocemntova jadrova omietka je v sucasnosti
najpredavanej§im druhom omietky na ceskom trhu. AvSak nemdzeme zanedbat’
predajnost’ jednovrstvovych vapennocementovych omietok a zvySenu predajnost
sadrovych omietok. V oblasti tepelnoizolacnych systémov mézeme za najpredavane;jsi
povazovat klasicky systém EPS, ktory je spdsobeny hlavne jeho dostupnou cenou. S toho

vyplyva Ze hypotéza bola potvrdena.

Hypotéza ¢.6
e Na trhu existuje mnozstvo Specializovanych firiem na konkrétne druhy préc,
predpokladd sa teda ze kazdd firma mda svojich vyhradnych dodévatel'ov

materialov.

[ 24

Otézka ¢.10 Ktoré firmy su vasimi najvic¢simi odberatel’'mi omietkovych zmesi v oblasti

realizaénych firiem?

Za najvacsich odberatel'ov spolo¢nost’ Baumit oznacila spolo¢nosti ako Skanska a.s.,
Imos Brno a.s., Sinostav s.r.0.. V spolo¢nosti Profi uvadzaju za najvécsich odberatelov
spolo¢nosti Tovr omitky spol s.r.o. a Omitky Jufik s.r.o. Zastupca spolo¢nosti Weber
oznacil za najvacsich odberatel'ov spolo¢nosti IngCzech s.r.0. a spolo¢nost’ Karpostav

druzstvo.

Otazka ¢.11 Ktoré firmy su vasSimi najvac¢§imi odberatel'mi tepelnoizolaénych systémov

V oblasti realizaénych firiem?

V spolo¢nosti Baumit za najvacSich odberatel'ov tepelnoizola¢nych systémov povazuju
spolo¢nosti Imos Brno a.s., Stamiko s.r.o., RCJ s.r.o. a Moravostav Brno a.s..
V spoloénosti Profi st to Fasady Simek s.r.0. a v spolo¢nosti Weber uviedli Ze realizaéné
firmy maja len lokalne pokrytie a ako najvdésieho odberatel'a v oblasti Brna uviedli

IngCzech s.r.o.
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Zhrnutie:

S uvedenych odpovedi vyplyva Ze na trhu existuje mnozstvo firiem zaoberajucich sa
realizaciou tepelnoizolacnych systémov a omietok, avSak kazda s tychto firiem pontka
vyhradne len produkty jedného vyrobcu materidlov. Na zaklade tychto informacii

moézeme potvrdit’ spravnost’ hypotézy.

Hypotéza ¢.7

e 'V sucasnosti je v stavebnictve trend zniZovania cien ale s poziadavkou na udrzanie
kvality stavebnej prace.

Otazka ¢.12 Ste niutenv v poslednvch rokoch znizovat’ ceny materidlov? Ak dno ¢o vas

K tomu nati?

Zastupcovia vsetkych spolo¢nosti uviedli ze museli v uplynulych rokoch znizovat’ ceny

materialov. K tomu konaniu ako uvadzaju ich prinutili nizke ceny konkurencie.

Otazka ¢.13 Znizujete cenu materialu na ukor kvality?

Zastupca spolo¢nosti Baumit uviedol ,,Ne, ale kwviili poptdavce na trhu po levnéjsich
produktech jsme museli zacit vyrabét napriklad fasdadni omitku SiliporTop, kterd ma
upravenou recepturu. Ubranim silikonove disperze oproti omitce SilikonTop ma tedy
nizsi paropropustnost. “ \V spolo¢nosti Profi uvadzaju ze ak je poziadavka trhu, tak sa
schopny upravit’ receptiru materialu pre zniZenie jej ceny avsak nikdy nemenia receptiru
kratkodobo. V spolo¢nosti Weber jej zastupca uviedol Ze nikdy neznizuji cenu materialu
na Ukor kvality. SnaZia sa o zniZovanie cien zniZenim ich vyrobnych nakladov ¢i

nakladov na poskytovanie sluzieb.

Otazka ¢.14 Predpokladate ze budete v budiicnosti ntiteni znizovat’ cenu materidlov alebo

naopak budete moct’ cenu materialu navysit’ ?

Zastupcovia vsetkych spolo¢nosti povedali Ze sa nechcu uberat’ smerom zniZovania cien.
Avsak uvadzajt tiez, ze ked” ich k tomu konkurencia a trh printitia budd sa musiet’ tomuto
trendu prispdsobit. VSetci predpokladaji ze v tomto roku ceny materidlov si udrzia

suc¢asnu uroven.
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Otazka ¢.15 Myslite si ze je v sulasnosti trend realizaénvych firiem znizovanie cien

stavebnvch prac, ktoré je spojené so znizovanim kvality prevedenia prace?

Vsetci zastupcovia firiem potvrdili ze realizacné firmy maji snahu znizovat’ cenu prac
a uvadzaju ze je jednoznacné ze sa to prejavuje na kvalite prevedenych prac.
V spolocnosti Baumit jej zastupca hovori ,,4no, ditvodem jsou investori, Kteri tlaci na

‘

ceny. Bohuzel v soucasnosti nejnizsi cena vitézi a na kvalitu se nebere diiraz. *
Zhrnutie:

So zistenych informacii vyplyva Ze je trend znizovania cien materialov. Tento trend je
sposobeny tlakom odberatelov materialov a tlakom investorov. V buduacnosti je
predpoklad ze tento trend sa zastavi a naberie v budicnosti opac¢ny charakter a to tym ze
budl rast’ ceny prac, neznamend to vSak Ze s narastom cien bude rast’ aj kvalita

prevedenych prac. Hypotéza bola potvrdena.
Hypotéza ¢.8

e Na zaklade rastu indexu stavebnej produkcie v pozemnom stavitel'stve v roku
2014 sa predpokladé narast aj v tomto roku. Tento nérast sa teda prejavil aj na
zvySenej predajnosti omietok a zateplovacich systémov.

Otézka &.16 V minulom roku zaznamenal index stavebnej produkcie CR medziroény

narast. Predpokladate narast aj v budiicom roku?

Zastupcovia firmy Baumit a profi uviedli ze trend v tomto roku nasved€uje Ze stavebna
produkcia bude rast aj nadalej. V spoloCnosti Weber jej zastupca uviedol
~Predpokladame spis stagnaci vystavby. Nevidime moc velky prostor v revitalizaci

bytovych domii. Jakmile bude nariist, tak nepatrny.

Otazka ¢.17 Prejavil sa tento rast na predajnosti omietok a zatepl'ovacich systémov?

Spolo¢nost” Weber wuvadza Ze nepocitili nijaky narast predajnosti omietok
a tepelnoizola¢nych systémov spojenych s narastom stavebnej produkcie. Naopak
Vv spolo¢nostiach Profi a Baumit ich zastupcovia uviedli Ze minulorocny narast stavebnej
produkcie sa prejavil aj na zvySenom podielom predajnosti omietok a tepelnoizolacnych

systémov.
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Zhrnutie:

So zistenych informacii vyplyva Ze sa trend stavebnej produkcie bude uberat’ v tomto aj
Vv budiicom roku smerom hore. Da sa teda predpokladat’ zvySeny dopyt po omietkach

a tepelnoizola¢nych systémov. Spravnost’ hypotézy bola potvrdena.
Celkové zhrnutie hypotéz:

Na zaklade hypotéz som zistil Ze je predpoklad rastu stavebného trhu Ceskej republiky.
S toho vyplyva Ze sa pre nasu spolocnost’ na trhu vytvori priestor pre vstup. Ked’ze sa
nasa spoloCnost’ zaobera realizaciou omietok a tepelnoizolaénych systémov od
spolo¢nosti Baumit, mézeme na zaklade analyzy povedat’ ze s tymto produktom ma
spolo¢nost’ Realstav vel’ky potencial na rozvoj a uchytenie sa na novom trhu. Spolo¢nost’
Baumit a jej produkty su pokladané za kvalitné. Firma a jej znacka ma na trhu s omietkami

vel'mi silné postavenie.

3.2.4. Analyza konkurencie

V tejto Casti sa budem zaoberat analyzou konkurencie, ktord ndm poslizi pre

efektivnejsie naplanovanie konkurenc¢nej stratégie.
Identifikacia konkurenénych firiem

Na zaklade zistenych informacii z marketingového prieskumu som do analyzy
konkurencie zaradil spolo¢nosti, ktoré zastupcovia jednotlivych vyrobcov materidlov
uviedli ako ich najvdacSich odberatel'ov. Firmy, v ktorych sa uskuto¢ni analyza

konkurencie, st uvedené v nasledujucej tabulke.
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Tabul’ka 3 Konkurencia

Nazov spolo¢nosti

Stavebni firma SMAK

S.I.o.

Sinostav s.r.o.

Stamiko s.r.o.

RCJs.r.o.

Fasady Simek s.r.o.

Moravostav Brno a.s.

ING-CZECH s.r.o.

KARPOSTAY druizstvo

TOVR omitky spol. s r.o.

10. Omitky Jufrik

Udaje o spolo¢nosti

(Sidlo, IC)

Star¢ nameésti ¢. 20,
619 00 Brno - Pfizienice
IC: 49446851

Na lukach 2490/24,
615 00 Brno — Zidenice
IC: 26963426

Musilova 1261/10,
PSC 61400 Brno
IC: 26924650

Kastanova 125a, ¢p. 515,
62000 Brno
IC: 25504568

Pohankova 2803/20,
62800 Brno — Liseni
IC: 29368171

Matikova 1899/1,
62100 Brno — Reckovice
IC: 46347542

Lidicka 718/77,
60200 Brno
IC: 28303474

Bozetéchova 3003/133,

61200 Brno - Kralovo Pole,

1C: 28275977

Cechyiiska 419/14a,
60200 Brno
IC: 29246580

Velky ofechov 195, 763 07

Kontakt

Tel.: 543 251 001
e-mail: josef@smak.cz
Web: www.smak.cz

Tel.: +420 - 548 535 237
e-mail: info@sinostav.cz
Web: www.sinostav.cz

Tel.: +420 603 425 200
e-mail: stamikosro@seznam.cz
Web: www.stamiko.cz

Tel.: +420 545 232 484
e-mail: info@rcj.cz
web: www.rcj.cz

Tel.: +420 730 147 689
e-mail: simek@fasadysimek.cz
www.fasadysimek.cz

Tel.: +420 549 128 111
e-mail: sebek@moravostav.cz
web: www.moravostav.cz

Tel.: +420 604 119 900
e-mail: info@ing-zcech.cz
web: www.ing-czech.cz

Tel.: +420 548 535 237
e-mail: info@sinostav.cz
Web: www.sinostav.cz

Tel.: +420 545 230 301
e-mail: info@tovr.cz
Web: www.tovr.cz

Tel.: +420 777 990 663 e-mail:
omitkyjurik@email.cz Web:
www.omitkyjurik.cz

(Zdroj: y1astné spracovanie podla Smak s.r.o., Sinostav s.r.o., Stamiko s.r.o., RCJ s.r.0.,
Fasady Simek s.r.0., Moravostav Brno a.s., ING-CZECH s.r.0., Karpostav druzstvo,
Tovr omitky spol. s r.0., Omitky Juiik, 2015)
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Analyza portfélia sluZieb konkurencie

Na zéklade informécii uvedenych na strankach spolo¢nosti bola realizovand analyza
portfélia ponukanych sluzieb. V nasledujicej tabulke st uvedené jednotlivé pontkané

sluzby vSetkych spoloc¢nosti.

Tabul’ka 4 Portf6lio sluzieb

Nazov spolo¢nosti Pontikané sluzby

SN e b i Komplexna vystavba obéianskych a priemyselnych stavieb,

S.r.o. rekonstrukcie domov a objektov, vystavba interiérov, stavby, dostavby
RD, stavby a rekonstrukcie ploch, vystavba hal a logistickych arealov,
rekonstrukcie bytovych jadier, suché vystavba, development

2. Sinostav s.r.o. Rekonstrukceia a vystavba vyrobnych objektov, bytovych domov
a objektov obcianskej vybavenosti. Reliazdcia murovanych konstrukeii
a omietky vSetkych druhov vonkajsie aj vnutorné.

3. Stamiko s.r.o. Realizacia vnutornych omietok sadrovych, vapennocementovych,
stukové, jadrové, prefarbené, polymérové a vonkajsich omietok.
Realizacia tepelnoizolaénych systémov a fasadnych omietok.

Nazov spolo¢nosti Pontikané sluzby

4. RCJsr.o. Realizacia obkladov a tepelnoizolaénych systémov. Stavba
a rekonstrukcie stavieb menSich rozsahov so zameranim na RD
a byvane.

5. Fasady Simek s.r.o. Kompletné rekonstrukcie bytovych domov

6. Moravostav Brno a.s. Vystavba priemyselnych, inZinierskych, bytovych a ob¢ianskych
stavieb a zaistuje d’alsie cinnosti pri stavebnej vyrobe. Vyroba
cementovych vyrobkov a pozi¢ovia stavebnej techniky.

7. ING-CZECH s.r.o. Kompletna realizacia stavieb, regeneracia panelovych a bytovych
domov, zatepl'ovanie fasad, rekonstrukcie striech, vymena vyplni
otvorov, zakladanie stavieb, elektroinstalacné prace.

8. KARPOSTAV Realizacia prac HSV, zakladové konstrukcie, murované konstrukcie,

drudstvo priecky, omietky a zatepl'ovanie budov.

9. TOVR omitky spol. Realizacia vimutornych sadrovych, stierkovych a Stukovych omietok,

Sr.o anhydrydovych poterov a malovanie interiérov.

10. OmitKky Jurik Strojné omietky Stukové, sadrové a jednovrstvove

(Zdroj: YIastné spracovanie podla Smak s.r.o., Sinostav s.r.o., Stamiko s.r.o., RCJ s.r.0.,
Fasady Simek s.r.0., Moravostav Brno a.s., ING-CZECH s.r.o., Karpostav druzstvo,
Tovr omitky spol. s r.o0., Omitky Juiik, 2015)
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Definovanie pozicie konkurentov v porovnani s firmou

Konkurenti boli rozmiestneni do 4 kategdrii na zdklade porovnania velkosti portfolia
ponukanych produktov a podla zhodnosti ponukanych produktov so spolo¢nostou
Realstav. ViacSina konkurentov bola umiestnend do kategoérie priama konkurencia,
pretoze ich portfolio ponukanych produktov je Siroké a skoro zhodné so spolo¢nostou
Realstav. Do kategérie nepriamej konkurencie boli zaradené tri spolocnosti kvoli

nezhodnému predmetu ¢innosti s nasou spolo¢nostou.

Tabul'ka 5 Pozicia konkurencie

Zhodné

Potencionalny konkurenti Priamy konkurenti

2,3,57,8,9,10

Velké

Malé

Konkurenti v zarodku Nepriamy konkurenti

1,4,6

Nezhodné

(Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Smak s.r.o., Sinostav s.r.o., Stamiko s.r.o., RCJ s.r.0.,
Fasady Simek s.r.0., Moravostav Brno a.s., ING-CZECH s.r.0., Karpostav druzstvo,
Tovr omitky spol. s .0., Omitky Juiik, 2015)

Osobny dojem

Pre ziskavanie zakaznika je vel'mi dblezity prvy dojem a prehl'adnost’ ponukanych
sluzieb. Preto som porovnaval jednotlivé webové stranky, kde som hodnotil vzhlad

stranok a obsahovu stranku.

Stavebni firma Smak, s.r.0. — www.smak.cz

Stranky spolo¢nosti sa mi zdaju jednoduché, nijako ma stranky nezaujali. Co sa tyka
prehladnosti informdcii, myslim si, Ze orientacia pre uzivatela je jednoducha. Po
obsahovej stranke sa na webe nachadzaju podstatné informacie. Je tu uvedena prezentacia
spolo¢nosti, jej ponukané sluzby, referencie realizovanych stavieb a kontakt na

spolocnost’.

Sinostav, S.r.0. — Www.sinostav.cz

Webova prezentacia tejto spolo¢nosti posobi zastaralo a nedoveryhodne. Uzivatel tu

nendjde vel'ké mnoZstvo informécii, iba zékladné tidaje o spolo¢nosti a jej ¢innosti.
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Stamiko, s.r.0. — www.stamiko.cz

Webova prezentacia tejto spolo¢nosti sa mi zd4 ako najhorsia zo vSetkych hodnotenych,
nepdsobi profesiondlne a doveryhodne. Webové stranky boli vytvorené pravdepodobne
v dobe vzniku spolo¢nosti a od tej doby sa, pravdepodobne, vel'mi nezmenili. Na stranke
najde uzivatel’ informacie, ktoré st vel'mi stru¢né a nie prili§ aktualne, ked’ze bol cely

web aktualizovany naposledy v roku 2007.

RCJ, s.r.0. — www.rcj.cz

Prezentacia spolocnosti sa mi v porovnani s predchadzajicimi zda vyrazne lepSia. Na
stranke sa nachadza velké mmnozstvo relevantnych informaécii, ktoré st prehladne

usporiadané a umoznuju uzivatel'ovi lahkl orientaciu.

Fasady Simek, s.r.0. — www.fasadysimek.cz

Webové stranky spoloénosti Fasady Simek, s.r.o. obsahuju podstatné informacie, ktoré
st prehl'adne zoradené do niekol’ko malo zaloziek. Stranka ma jednoduchy a efektny

design.

Moravostav Brno, a.s. — www.moravostav.cz

Webovu prezentaciu spolocnosti hodnotim ako modernt a prehl'adnu. Pdsobia vel'mi
doveryhodne a profesionalne. Na strankach sa nachadzaji podstatné informacie, ale aj
mnoho zaujimavych doplnkovych informacii k pontkanym produktom a sluzbam.

Orientacia na strankach je pre uzivatela velI'mi jednoducha.

ING-CZECH, s.r.0. — www.ing-czech.cz

Stranky spolo¢nosti maju vel'mi modernu a atraktivnu ivodnu stranku, ¢o u uzivatel'a
vzbudzuje dobry prvy dojem. Po rozkliknuti jednotlivych zdloZiek sa stranka stava
komplikovanejsia na pouZitie a texty su pisané velmi malym fontom. Co sa tyka

obsahovej stranky webu, obsahuje dostatoéné mnozstvo informacii.

Karpostav druzstvo — www.karpostav.cz

Webova prezentacia spolo¢nosti sa mi zda jednoduchd a modernd. Na stranke je vel'mi

roowr

malo informacii a uzivatel’ vel'mi t'azko zisti, ¢im sa spolocnost’ zaobera.
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TOVR omitky, spol. s r.0. — www.tovr.cz

Stranky spolo¢nosti sa mi zdaju jednoduché, nijako sa neodliSuju od priemernych stranok.
Co sa tyka prehl'adnosti informacii, myslim si, Ze orientacia pre uzivatel'a je jednoducha.
Po obsahovej stranke sa na webe nachadzaji podstatné informacie. Je tu uvedena
prezentacia spolocnosti, jej pontikané sluzby, referencie realizovanych stavieb a kontakt

na spolocnost’.

Omitky Juiik — www.omitkyjurik.cz

Webova prezentacia spolo¢nosti posobi na mma neprofesionalne a jednoducho. Na

stranke sa nachadza vel'mi malo informacii.
Referencie realizovanych stavieb

Ak uz nés zdkaznik vyhladal na webe, je podstatné pre jeho ziskanie aj prezentacia
realizovanych stavieb.Z referencii moéze zdkaznik zistit, aké skusenosti ma dana firma
s realizaciou jednotlivych prac. Preto som v nasledujicej ¢asti porovnaval zrealizované
stavby spoloc¢nosti na zéklade dostupnych informécii z webovych stranok. Kritériom

hodnotenia bolo mnozstvo referencii a jednotlivé prezentovanie realizovanych stavieb.

Stavebni firma Smak, s.r.o.

Na strankach spolo¢nosti sa nachadza priblizne 50 referencii realizovanych stavieb.
K referenciam st priradené fotografie stavieb. Chyba tu vSak popis realizovanych
prac.Z referencii vyplyva, Ze firma ma bohaté skusenosti s realizaciou prac akehokol'vek
druhu.

Sinostav, s.r.o.

Na strankach sa nachadza priblizne 40 referencii realizovanych stavieb. Prezentacia
tychto stavieb je vSak podla mia nedostacujica. Stavby su prezentované len jednou
malou fotografiou. K fotografiam je priradeny aj jednoduchy popis realizovanej prace

S objemom, obdobim realizacie a informaciou, kto si danu zakazku objednal.

Stamiko, s.r.o.

Na strankach spolo¢nosti sa nachddza v zéaloZke referencie len ndzov 6 realizovanych

stavieb. Neobsahuju Ziadny bliz$i popis ani fotografie.
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RCJ, s.r.0.

Tato spolo¢nost’ sa prezentuje nespocetne velkym mnozstvom referencii. Da sa teda
predpokladat, ze ma vel'ké skusenosti. K referenciam mi vSak chybaji priradené

fotografie a blizsi popis realizovanych prac.

Fasady Simek, s.r.0.

Na webovych strankach sa nachadza viac ako 80 referencii realizovanych stavieb.

K stavbam je vzdy prilozena fotografia. Chyba mi tu vSak popis jednotlivych realizécii.

Moravostav Brno, a.s.

Tato spolo¢nost’ méa na svojich webovych strankach v zalozke- realizované projekty -
niekol’ko referencii. Stavby st prehl'adne usporiadané do kategorii podla druhu vystavby
a obdobia vystavby. K jednotlivym referenciam su prilozené kvalitné a velké fotografie

a popis jednotlivych realizovanych préac. Tuto prezentaciu hodnotim vel'mi kladne.

ING-CZECH, s.r.0.

Na strankach spoloc¢nosti sa nachédza v sekcii referencie priblizne 50 stavieb. Sekcia dava
na uvod vyber zobrazenia bud’ priamo na webovych strankach, alebo vo formate pdf.
K jednotlivym referencidm je priradeny vzdy popis realizacie a vel’ké fotografie. Tuto

prezentaciu by som tiez hodnotil ako jednu z najlepsich.

Karpostav druzstvo

Na stranke sa nachéadza len 5 referencii realizovanych stavieb. K niektorym z nich st

priradené fotografie. Referencie neobsahuju informéciu o druhu realizovanej prace.

TOVR omitky,spol. sr.o

Spolo¢nost’ sa prezentuje priblizne 20 realizovanymi stavbami. K jednotlivym stavbam
su priradené fotografie a popis druhu realizovanej prace.

Omitky Juiik

Na strankach sa nachadza asi 13 referencii realizovanych stavieb. Prezentacia tychto

stavieb je vSak podl'a mia nedostaCujuca. Stavby st prezentované len velmi malym

mnozstvom fotografii. K fotografidm nie je priradeny ziadny popis realizovanej prace.
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Mystery shopping

Aby sme sa mohli porovnat’ s trhom a zistit’, ako si stojime oproti konkurencii, oslovili

sme priamych konkurentov s jednou konkrétnym dopytom.

Spolo¢nostiam, ktoré su predmetom analyzy konkurencie, sme poslali cenovi ponuku na
realizdcie vnutornych véapennocementovych omietok a realizdciu vonkajSieho
tepelnoizola¢ného systému na stavbu Polyfunkéného objektu v meste Frystak. Jednalo sa
0 cca 970 m? vapennocementovych omietok stien hrubky 1,5 mm a cca 100m? omietok
stropov. K tomu sme vo vybranych spolo¢nostiach pozadovali aj cenu tepelnoizola¢ného
systému z bieleho polystyrénu EPS hr. 100 mm s povrchovou Upravou silikatovej omietky
$kriabanej 2mm. I§lo o plochu priblizne 490 m?, k tomu bolo pozadovana vyska ceny aj
19,5m? mozaikovej omietky. Zakazka sa mala realizovat v obdobi mesiaca august
a ziadali sme firmy o zaslanie ponuky do 3 tyzdiov. Podklady na cenové ponuky zaslané

jednotlivym spolo¢nostiam st uvedené v prilohe 7.

Od spolo¢nosti Smak, s.r.o. sme po telefonickom rozhovore dostali odpoved, Ze
V suCasnosti neberu zdkazky typu subdodavky, preto ndm dant cenovl ponuku
nevyhotovia. V spolo¢nostiach Sinostav, s.r.o., RCJ, s.r.o., Fasady Simek, s.r.o.,
Moravostav, a.s., ING-CZECH, s.r.o. a Karpostav druzstvo sme dostali odpoved’, Ze su
V sucasnosti kapacitne vytazeni az do konca roka, a preto uz nové zakazky neprijimaji.
Od spolocnosti TOVR omitky, s.r.o. a Omitky Jutfik sme dostali odpoved’, Ze ndm danu
ponuku ceny vyhotovia. Bohuzial’, ponuky sme nedostali v stanovenej lehote 3 tyzdiov.

Jedina ponuka prisla od spolo¢nosti Stamiko, s.r.0.

Tato ponuka vSak obsahovala len jednotkové ceny poZzadovanych prac. Jednotlivé ceny
su uvedené v nasledujtcej tabul’ke. V ponuke nebolo spomenuté, o aky druh materialu
konkrétne ide, neobsahovala ani informaciu o kontakte na firmu, takze bolo tazké
identifikovat’, od koho dand ponuka priSla. Osobne na mna ponuka pdsobi velmi

neprofesionalne.
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Tabul’ka 6 Ponuka spolo¢nosti Stamiko s.r.0.

Druh prace Jednotkova cena za m2
Omietka Stukova stien 255 ké/m2
Omietka stropov 205 Ké&/m2
Zateplenie EPS hr. 100 mm 980 K¢/m2
Omietka mozaikova 565 Ké&/m2

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015)

Z takto zistenych cien sme urobili prepocet, aby sme mohli porovnat’ ceny s ponukou od
nasej spolocnosti, ktord bola prepocitana na zaklade kurzu 27,395 K¢&/Eur zo dina
22.05.2015 (CNB, 2015). Porovnanie ponuk je v nasledujiicej tabulke. Ziskané ponuky

su v prilohe 8.

Tabulka 7 Porovnanie cenovych ponuk

Stamiko s.r.o. Realstav Cachtice s.r.o.
. Mnozstvo
Druh prace 2 Jednotkova Cena celkom Jednotkova | Cena celkom
cena K¢ cena K¢
Omietka stien 963,25 255 245 628,75 219,16 211 105,87
Omietka
98,42 205 20 176,10 219,16 21 569,73
stropov
Zateplenie EPS 488,33 534,20 260 865,89
Povrchova 980 478 563,40
) 488,33 280,80 137 123,06
omietka
Mozaikova
. 19,54 565 11 040,1 449,28 8 778,93
omietky
Cena celkom za zakazku 745 472,35 639 448,48

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015)

Z toho vyplyva, Ze nasa spolo¢nost’ ponuka nizsie ceny ako konkurent. Rozdiel v cenach
za celu zakazku je velky, ide o rozdiel viac 100 000,- K¢. Spolo¢nost’ ma teda oproti
prijatej ponuke vyhodnl cenu, o je v porovnani s konkuren¢nou spolo¢nost’ou vyhodu,

nakol’ko je v sucasnosti najva¢sim rozhodovacim kritériom pre ziskanie zdkazky cena.
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S prieskumu mysterry shoppingu vyplyva Ze na trhu je stéle priestor pre prichod d’alSej
spolo¢nosti, nakol’ko nam vicsSina spolo¢nosti odmietla nacenit’ pozadovanu zékazku,
s dovodu plného kapacitného vyuzitia ich vyroby. Taktiez sme zistili Ze cenova hladina
nami pontkanych sluzieb mé vyborné postavenie oproti konkurencii. Nasa firma by tym

mala ziskat’ silné konkuren¢né postavenie a mala by byt konkurencie schopna.
Zakaznicky servis

Spolo¢nosti Smak,s.r.0., Sinostav, s.r.0., Stamiko, s.r.o., Moravostav, a.s., Karpostav
druzstvo, TOVR omitky, s.r.o. a Omitky Jufik neponukaju svojim zdkaznikom Ziadne
doplnkové sluzby. Spolo¢nost’ RCJ, s.r.o. pontka svojim zékaznikom poradenstvo
anavrh systémovych rieSeni v oblasti zatepl'ovania budov, taktiez im pontika 3D graficky
navrh rieSenia obkladov a dopravu materidlu zdarma. Spolo¢nost’ taktiez disponuje
vlastnym centrom fasadnych obkladov. Spolo¢nosti Fasady Simek, s.r.0. a ING-CZECH,
s.r.0. ponukaju svojim zédkaznikom moznost’ vypracovania energetického auditu a navrh
sposobu a rozsahu realizacie. Ponukaju aj moznost’ vybavenia dotécii, stavebnych
povoleni & vystavenie energetického certifikatu. Spolo¢nost’ Fasady Simek, s.r.o. naviac

ponutka navrh financovania realizacie.
Silné a slabé stranky konkurencie
Z celkového hodnotenia sme k firmam priradili ich silné a slabé stranky.

Tabul'ka 8 Silné a slabé stranky konkurencie

Nazov spolo¢nosti Silné stranky Slabé stranky

Stavebni firma SMAK Skusenosti, Siroka ponuka Slaba webova prezentacia,
S.r.0. ziaden zakaznicky servis

Sinostav s.r.o. Skuisenosti, $iroka ponuka Zl14 webova prezentacia, ziadny
zakaznicky servis

Stamiko s.r.o. Ponuka sluzieb Zla webova prezentacia, ziadny
zakaznicky servis, vyssia cena,
malo referencii

RCJs.r.o. Ponuka sluzieb, zakaznicky Z1a prezentécia referencii, Slaba
servis, skusenosti webova prezentacia
Fasady Simek s.r.o. Ponuka sluzieb, zakaznicky Slaba prezentécia referencii

servis, skusenosti
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Nazov spolo¢nosti Silné stranky Slabé stranky

Moravostav Brno a.s. Webova stranka, skusenosti, Ziadny zékaznicky servis
pontikané sluzby, referencie

ING-CZECH s.r.o. Webova stranka, skiisenosti, nezistené
ponukané sluzby, referencie,
zakaznicky servis

 IGN L LORHENAG TVATA O Ponukané sluzby Webova prezentacia, referencie,
ziadny zakaznicky servis

O80T T BN gels  Pontikané sluzby, webova Ziadny zékaznicky servis
prezentacia, referencie, skisenosti

. OmitKky Jurik Sluzby Webova prezenticia, referencie,
ziadny zakaznicky servis

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015)

Celkové zhrnutie

V zavere analyzy je treba zosumarizovat' vSetky hodnotenia a na zdklade zistenych
informacii vybrat’ najvicsich konkurentov. DdleZitost’ zistenych informacii bola vyuZita
nato, aby mala vplyv na atraktivnost’ firmy. Kazda firma bola v jednotlivych kategoriach
ohodnotena na $kale 1 — 4, kde 1 — je nevyhovujice a 4 — plno vyhovujtice. Znamkou 0
boli oznamkované kritéria, ktoré neboli hodnotené pri danej firme. Na zaver boli vsetky

vysledky s¢itané a vyhodnotené.

Tabulka 9 Matica hodnotenia

Kritérium hodnotenia Vaha 1

Portfolio sluzieb 0,2

)
,
-
0,2 1 1 1 3 4 1 4 1 1 1 2
2 2 2 2 28 24 34 2 22 16 32

*Pod oznacenim ¢islo 11 sa nachadza nasa firma Realstav

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015)
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Na zéklade matice st naSimi najvdcsimi konkurentmi spolocnosti ING-CZECH,

Moravostav, Fasady Simek a TOVR omitky.

3.2.5. Analyza dodavatel’ov

V tejto Casti sa budeme venovat’ analyze dodavatel'ov. Pre realizacné spolo¢nosti plati, ze
stavebny material nenakupuje priamo u vyrobcu ale v stavebninach. Na trhu existuje
vel'ké mnozstvo dodavatel'ov stavebného materialu. Vacsina dodéavatel'ov nepredava len
jeden druh tovaru, ale zameriava sa na Siroké spektrum pontkanych materidlov réznych
znaciek. NaSa firma ma na slovenskom trhu garantovanu 30% zlavu na omietky
a tepelnoizolacné systémy od vyrobcu materidlu Baumit, v ktorychkol'vek zmluvnych
stavebninach. Ak by nam tuto zl'avu vedel vyrobca zabezpecit’ aj na ¢eskom trhu, mohli

by sme nakupovat’ material v Sirokej sieti stavebnin.

Medzi dodavatel'ov, ktori by mohli byt’ pre nasu spolo¢nost’ dobymi partnermi, mézeme
zaradit’ spolo¢nosti Stavospol, s.r.o., Saint-Gobain building distribution CZ, spol. s r.o.,
DEKTRADE, a.s., Mlénsky, s.r.o., Stavmat stavebniny, a.s., Raven, a.s.. Uvedené
spolo¢nosti maju Siroku siet’ predajni a niektoré z nich posobia aj na slovenskom trhu a

spolupracuju aj s nasou firmou.

Kazdy dodavatel ma svoje vlastné podmienky spoluprace a poskytuje rozne benefity
svojim odberatel'om. Pre zistenie bliZSich informacii by bola potrebna podrobna analyza
dodavatel'ov, ktora by urcila, od ktorého dodavatel'a by nasa firma odoberala material.

Vol'ba dodéavatel’a nie je pre stratégiu vstupu podniku na trh az tak Ziaduaca.

3.2.6. Analyza odberatel’ov

Pre naSu spolocnost’ st dblezitymi skupinami odberatelov vel'ké stavebné realizacné

spolocnosti, investori, developeri a drobni stavebnici.

Na poli velkych realizaénych spolo¢nosti sa pohybuje niekol'ko podnikov, ktoré si
najimaju na dielCie stavebné prace subdodavatel'ov. Pre tieto spolo¢nosti je dolezitd
rychla, kvalitna a cenovo vyhodna realizacia prac. Spolocnosti realizuju vel’ké zakazky,

na ktoré si ich najimaju developeri a investori.

Developeri a investori vSak tla¢ia na tieto spolo¢nosti, aby znizovali ceny vystavby,

a preto st rozhodujucim faktorom vo vybere realizatora stavebnych prac. Ak na tychto
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investorov nasa spolo¢nost’ zapdsobi a ponukne im vyhodna ponuku, je pravdepodobné,

ze ziska vel'ké zakazky.

Mali stavebnici rodinnych domov tlacia na realizacné spolo¢nosti, aby im ponukli ¢o
najnizsiu cenu s ¢o najvacsou kvalitou. Na trhu sa nachddza velké mnozstvo malych
stavebnikov, ktori si na realizaciu vlastného byvania najimaji menSie realizacné

spolo¢nosti.

V tejto analyze sa budem zaoberat’ vplyvom vonkajSich faktorov, ktoré ovplyviiuju

spolo¢nost’ Realstav.
Ohrozenie zo strany novych konkurentov

Na trhu sa vyskytuje vel'’ké mnozstvo spolo¢nosti, ktoré ponukaju podobny produkt ako
nasa spolocnost’. Dalo by sa preto povedat’, Ze ak na trh vstipia novi konkurenti, nemalo
by to byt pre nasu spolo¢nost’ ohrozujice, kedZze nasa spolocnost’ uz ma dlhodobé
skusenosti s realizdciami na slovenskom trhu. D4 sa predpokladat’, Ze by si potencialny

zakaznik vybral skor firmu so skisenostami ako novi spolo¢nost’ bez referencii.
Velkost tlaku: maly tlak
Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Dodavatelia materialu mézu ovplyvnit’ nasu cenu produktov. Na trhu sa vSak nachadza
vel'ké mnozstvo stavebnin a je tu teda vel'ky tlak konkurencie. MoZno predpokladat’ ,ze
vacSina stavebnin nebude tlaCit’ na zvySovanie cien, pokial tak nebude konat aj
konkurencia .Domnievame sa, Ze ich vyjednavacia sila je mala. AvSak nasa spolo¢nost’
odobera vyrobky od jedného vyrobcu. To znamena, Ze jeho vyjednéavacia sila je velmi

vel'kd, a mdze vel'mi ovplyvnit’ ceny naSich produktov.
Velkost tlaku: stredny tlak
Vyjednavacia sila odberatel’ov

Na trhu sa nachadza len urcité mnoZzstvo dostupnych préac. O tito pracu sa uchadza velké
mnozstvo realizacnych firiem. Developeri a investori maji teda na vyber so Sirokého
spektra realizacnych firiem. Spolo¢nosti sa preto musia prispdsobovat’ poziadavkdm

investorov a developerov, aby si zabezpecili dostato¢né mnozstvo prace.

Velkost tlaku: velky tlak

74



Ohrozenie substitatmi

Pokial' budeme predpokladat, ze zakaznik pozaduje vnitorné omietky alebo
tepelnoizolacné systémy, ohrozenie substititmi tu neexistuje. Zakaznik si moze vyberat’
len z réznych druhov materialového spracovania omictok alebo tepelnoizola¢ného

systému.
Velkost tlaku: maly tlak
Rivalita medzi existujucimi podnikmi

Rivalita je pomerne velka, pretoze sa na trhu vyskytuje vel'ké mnozstvo firiem, ktoré sa
zameriavajui na rovnaky druh prac ako nasa spolo¢nost’. Z analyzy vSak vyplynulo, Ze na
trhu je stale urcity priestor. Preto, aby si spolo¢nosti zabezpecili dostatoéné mnozstvo
stavebnych prac, musia neustale zlepSovat’ svoju viditeI'nost’ a dobré meno firmy. Preto

musia na sebe neustale pracovat’.

Velkost tlaku: velky tlak
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3.2.7.

SWOT analyza

V nasledujlicej tabulke su zhrnuté silné a slabé stranky spolocnosti a tiez hrozby

a prilezitosti.

Tabulka 10 SWOT analyza

Silné stranky

Skusenosti

Cena

Finan¢né zdravie spolo¢nosti
Specializacia na omietky

a tepelnoizola¢né systémy
Dobré dodavatel'ské vztahy
S vyrobcom

Rychlost’ realizacie

Znizenie vydajov Statu na
podporu byvania

Vel'ké konkurencia

Nespol'ahlivy dodavatelia
Platobna neschopnost’
Spomalenie alebo zastavenie rastu
trhu

Nepriaznivy vyvoj menovych

kurzov

Prilezitosti

Slabé stranky

Webova prezentacia spolocnosti
Absencia marketingovej stratégie
Prezentacia spolo¢nosti na
socialnych sietach

Nedostato¢né mnozstvo
kontaktov na trhu v CR
Absencia doplnkovych sluzieb
pre zakaznika

Ziadna skusenost’ na ¢eskom trhu

Rozvoj stavebného trhu v CR
Rast HDP

Jednoduché podmienky pre vstup
podniku na ¢esky trh

Dotacie zelena usporam

(Zdroj

: Vlastné spracovanie)
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4. VoIba marketingovej stratégie vstupu na novy trh

V navrhovej Casti prace sa zameriam na vytvorenie takej marketingovej stratégie, ktora
je vhodna pre vstup podniku na novy trh. Na zaciatok si stanovime ciele, ktoré by mala
spolo¢nost’ pre ispesny vstup na novy trh dosiahnut’.

4.1. Vol'ba marketingovych ciel’ov

Pre spoloc¢nost’ je hlavné zamerat’ sa na zvySenie povedomia o spolo¢nosti na ¢eskom
trhu a to hlavne u ciel'ovej skupiny odberatel’'ov, ktorymi st vel’ké stavebné spolocnosti.
Dal$ou ciel'ovou skupinou st maly stavebnici, ktory sa pre ich mnoZstvo stavaju pre nasu

spolo¢nost’ vyznamnym sektorom.
Hlavnymi ciel'mi spolo¢nosti by mali byt

e ZvySenie povedomia o spolocnosti, ktoré bude hodnotené na zaklade dopytu na
vypracovanie cenovej ponuky
e ZaloZenie pobocky v Ceskej republike

e Ziskanie zakaziek v objeme 1/3 objemu zakaziek slovenskej spolo¢nosti

4.2. Ponuka

Aby spolocnost’ oslovila cielovu skupinu svojou ponukou, ktora by bola pre fiu uréena
a mohla by ju zaujimat,, navrhujem ponukat’ sucasny produkt so zvySenim produktove;j
rady omietok. Produktova rada omietok bude rozsirend o realizaciu sadrovych omietok.
Tento produkt zaradime do ponuky na zéklade analyzy u vyrobcov materidlov, kde
V spoloc¢nosti Baumit uviedli zvySeny narast predajnosti sadrovych omietok. Produkt je

teda pre Cesky trh v sucasnosti vel'mi atraktivny a jeho predajnost’ stipa.

V tabul’kach uvedenych ako priloha 9 st uvedené produkty s cenami, ktoré su prepocitané
na zaklade kurzu 27,395 K&/Eur so dita 22.05.2015 (CNB, 2015). Ceny uvedené
v cennikoch nie su zavdzné ale daji sa upravovat v zavislosti na velkosti zakazky.

Spolo¢nost’ upravuje ceny aj v zavislosti ¢1 ide o nového alebo verného zakaznika.

Pre vicSie zdkazky a vernych zdkaznikov vie spolo¢nost’ pontknut’ zlavu az do

vysky 15% od ceny uvedenej v cennikoch.
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4.3. Distribucia

Spolo¢nost’ Realstav vyuziva pre svoju distribuciu internet, telefonicky kontakt a osobné
stretnutie. Pre zakaznikov, ktory dévaji prednost osobnému kontaktu bude sluzit
pobocka spoloc¢nosti so sidlom v Brne. Tato pobocka bude zaroven slazit’ aj pre potreby
spolo¢nosti, na zriadenie sidla odStepného zdvodu, ktory je dany zdkonom. Sidlo
spolo¢nosti sa bude nachadzat’ na 2.poschodi administrativno-obchodného centra na ulici
Videnska (Topreality, 2015). Mesaény prendjom priestorov je 13 430 K¢, pricom kaucia
je vo vyske dvojndsobku mesa¢ného najmu. Kancelaria o rozlohe 62m? bude otvorena
cez pracovné dni od 8:00 do 18:00 a bude oznacend tabulou pred vchodom do budovy.
V budove budu umiestnené orientacné Sipky pre lepSie orientaciu navstevnikov. Pre
vybavenie kancelarie pocitame z beZznym kancelarskym vybavenim, nabytkom a PC. Pre
telefonicky kontakt bude zriadend telefonicka linka. Navrhujem aby sa spolo¢nost’ na
Ceskom trhu prezentovala pod novym logom ktoré je uvedené nizsie. Toto logo som
navrhol a predstavil spolo¢nosti. Vedenie spolo¢nosti s tymto navrhom sthlasi, nakol'’ko

si je vedoma Ze sucasné logo je zastarané a neatraktivne.

(IlIREALSTAV

Obrazok 7 Nové logo spolo¢nosti

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015)

Spolo¢nost’ sa rozhodla ze sa pod novym logom bude prezentovat’ aj na slovenskom trhu.
Navrh loga pre slovensky trh je uvedené v prilohe 10. Uvedené logo nie je mozné na
slovenskom trhu ihned’ zaviest’, ked’ze sa nachadza na velkom mnozstve reklamnych
ploch. Spolo¢nost’ bude uvedené logo zavéadzat postupne v budicnosti z dévodu

finan¢nej narocnosti.

Pre ziskanie kontaktov si spolocnost’ musi vytvorit’ vlastnu databazu. Tato databazu si
spolo¢nost’ na zaciatok vytvori s vytypovanych spolo¢nosti, ktoré¢ vyhl'ada na internete.
Nasledne ich oslovi so svojou ponukou a nadviaze osobny kontakt. Pri osobnom stretnuti

im predstavi svoju ponuku a spolo¢nost’ blizsie.
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4.4, Propagacia

Propagacia spolocnosti je doblezitou cCastou nového marketingového mixu. Vsetky
komunika¢né kanaly by mali mat’ jednotné vizuadlne ponatie, mali by vyuzivat podobné

texty a jednotlivé nadpisy, tak aby posobili jednotne.

4.4.1. Webova prezentacia

Sucasna webova prezentacia spolo¢nosti na doméne www.realstav.info moéze byt
vyuZivana na prezentovanie spoloénosti aj na uzemi CR, ked’7e neobsahuje geografické
oznacene koncovkou .sk alebo .cz. Stranky spolo¢nosti by v§ak mali existovat’ v dvoch
verziach v slovenskej a ceskej, ktoré by sa zobrazovali uzivatelom na zaklade
geografického umiestnenia. Na slovenskych strankach by boli umiestneny kontakt na
slovenskt poboc¢ku, s ponukou na slovenskom trhu a cenami uvedenymi v EUR. V ¢eskej
verzii stranok by boli uvedené informécie s kontaktmi na ceské sidlo spolocnosti,
s ponukou produktovii pontikanych na ¢eskom trhu a cenami v CZK. Spolo¢nost’ by sa
mala tiez zamerat’ na upravu obsahovej stranky webu a jej vizualne stvarnenie. Obsahova
stranka by mala byt doplnena o bliz$ie informacie o pontkanych produktoch s cenami.
Taktiez referencie stavieb by mali byt doplnené o blizSie informdcie a kvalitnejSie
fotografie. Vizudlna stranka oboch verzii by mala byt jednotnd a pdsobit’ modernym
a profesionalnym dojmom. Naklady na novy vzhl'ad webovej prezentacie po konzultacii

s odbornikom v tejto oblasti odhadujem na 30 000 K¢.

442. PPC

K zaisteniu propagacie a zvySeniu navstevnosti webovych stranok navrhujem zamerat’ sa
na PPC reklamu, ktord umoznuje presné cielenie podl'a klI'icovych slov, ale aj regionu.
Medzi najznamejsie systémy PPC reklam patri Google AdWords, Skilk alebo Facebook
Ads. Pre tvorbu PPC kampani v Google AdWords je nutné zriadit’” uzivatel'sky ucet
a jednoducho sa prihlasit’. Pre nastavenie novej kampane je treba ur€it’ si reklamné ciele.
Navrhujem zamerat sa na oblast vapennocementovych a sadrovych  omietok
a zatepl'ovania. Dalej je nutné vytvorit si kIi¢ové slové, ktoré s danym produktom stvisia
a ktoré uzivatelia pravdepodobne pouziju pri vyhl'adavani tohto typu produktu. Medzi
kl'a¢ove slova by som zaradil slova ako ,,omitky, vnitini, sadrové, vapennocementové,

jadrové, strojni, baumit, zatepleni, realizace, fasada“ Potom ¢o sa zacnu reklam
9 9 9 9 9
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objavovat’ je vhodné kontrolovat’ stav kampani. Mdzeme sledovat’ pocet preklikov, pocet
zobrazeni reklamy a tiez mieru prekliku, ktord déva vediet’ kol'’kokrat bolo na reklamu
kliknuté v percentach z celkového poctu zobrazeni, ¢ize aka relevantna bola reklama vo
vzt'ahu k tomu, ¢o zakaznici hl'adali. V uéte AdWords mdzZzeme tiez zistit’, ktoré kI'iCové
slova zaznamenali vys$i pocet kliknuti nez iné kI'iCové slova a kampane upravovat’ tak,
aby prinasali lepsie vysledky. Vyhodou PPC reklamy je tiez to, Ze sa plati iba za kliknutie
na reklamu, teda uZzivatel'a, ktory na inzerat klikol. Spoloc¢nost’ si tak moze 'ubovolne
urcit’, kol’ko chce do PPC reklam investovat’ a nastavit’ si napriklad denny rozpocet

a maximalnu cenu za kliknutie na reklamu. (Google, 2015)

4.4.3. Socialne siete

Spolo¢nost’ ma na socialnej sieti Facebook zalozenu vlastnt stranku od roku 2012.
Bohuzial' na nej spolo¢nost’ vyvija aktivity len vel'mi zriedka. Odporucil by som
zverejiiovanie takych informacii, ktoré pritahuju pozornost’ uzivatelov. Moze ist’
napriklad o zaujimavosti v oblasti stavebnictva, energetickej hospodarnosti budov,
kvalitnej vystavby, zdravého byvania a informacii o ponuke spolocCnosti a jej
realizovanych stavbach. TaktieZ by som odporucil rozsirit' fotogalériu o fotografie
realizovanych stavieb s popisom jednotlivych fotografii. Taktiez by prezentacia
spolo¢nosti na Facebooku mala mat’ jednotny vizualny $tyl podobny ako na webovych
strankach. FanuSikovia by mali byt oslovovany pravidelne, ale nie prili§ Casto, aby
neprislo k ich zahlteniu. Ako optimalne sa mi javi informovanie 1 aZ 2x tyzdenne. Sprava

a aktualizacie Facebookového profilu spolo¢nosti neprinasa Ziadne priame néklady.

4.44. Osobny predaj

Osobny predaj ponukanych produktov spolo¢nosti by mal prebiehat’ v sidle spolo¢nosti
alebo pri navsteve stavby €1 kancelarie spolocnosti, ktora sa o nase produkty zaujima. Pre
potreby spolo¢nosti a komunikaciu so zakaznikmi by spolo¢nost’ mala zamestnat’ dvoch
zamestnancov. Tito zamestnanci budu pracovat’ v kancelarii spolo¢nosti a Vv teréne. Ako
veduceho pobocky zamestna firmy sucasného THP pracovnika. Pracovnik v stcasnosti
pracuje na pozicii rozpoctara na polovi¢ny pracovny Gvdzok pre slovensku spoloc¢nost’.
Navrhujem preto tohto zamestnanca presunit’ do Ceskej republiky a zamestnat’ ho na

plny avdzok pre Ceski pobocku. Zamestnanec by pracoval na pozicii obchodného
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zastupcu pre Cesky region. Jeho mzda by bola 25 000 K¢ v hrubom. Tento zamestnanec
by sa nachadzal v sidle pobocky v case od 8:00 do 11:00, zamestnanec by nasledne
pracoval Vv teréne do 16:00 hodiny. Napliiou prace obchodného zastupcu pre oblast CR
je zaistovanie predaja produktov jednotlivcom a spolo¢nostiam. Obchodny zastupca by
prezentoval ponuku spoloc¢nosti a zodpovedal na otdzky potencionalnych zdkaznikov.
Jeho hlavnym cielom je uspeSne dokoncit’ predaj a zaistit’ zakazku. Zamestnanec by
pracoval v teréne kde by zaistoval prehliadku stavieb a zaistoval by komunikaciu so
zékaznikmi osobnym kontaktom v ich sidle. Zamestnancovi by bolo poskytnuté osobné

vozidlo vo vlastnictve slovenskej spolo¢nosti.

Spoloc¢nost’ by taktiez zamestnala druhého zamestnanca na poziciu obchodného referenta.
Zamestnanec by mal mat’ stredoskolské vzdelanie so zameranim na ekonomicky obor
stavebnej Skoly. Pracovna doba zamestnanca by bola od 10:00 do 18:00 a jeho vySka
hrubej mzdy by bola 18 000 K¢. Referent by zaist'oval dielie ¢innosti v obchodnom
oddeleni. Pracoval by ako obchodno-administrativna podpora pre obchodnika.
Pripravoval by podklady pre obchodné jednania, uzatvaranie zmllv a realizaciu zdkaziek.
Zaroven by evidoval realizované zékazky a zaistoval ich plnenie. Pripravoval by
podklady pre vymahanie pohladavok a jednal by so zakaznikmi v nepritomnosti

veduceho pobocky v sidle.

4.45. Propagacné materialy

Ako propagacné materialy navrhujem spolo€nosti vytvorenie kratkeho katalogu. Katalog
by mal obsahovat’ informacie o spolocnosti, jej ponuku, referencie realizovanych stavieb
a kontakt na spolo¢nost’. Katalég by mal mat jednotnych vizudlny $tyl zhodny so
strdnkami spolo¢nosti a mal by pdsobit’ jednoducho a na prvy pohlad zaujat’ zakaznika.
Tento kataldég by bol vyuzivany pri osobnom kontakte s potenciondlnymi zdkaznikmi.
Katalog by bol umiestneny taktiez v kancelarii spolocnosti, odkial’ by si ho zdkaznici
mohli vziat’ a bol by poskytovany zdarma. Graficky navrh by previedol grafik a jeho tla¢
by zabezpecila externa spoloc¢nost’. Tla¢ 100 ks katalogov s obsahom do 10 stran A4

a graficky navrh by po konzultécii s odbornikom stal 20 000 K¢.

Spolo¢nost’ by taktieZ na propagaciu vyuzivala zasielanie emailom vybranym klientom.
Tento mail by bol graficky spracovany v sulade s jednotnym vizudlom ostatnych

reklamnych materialov. Mail by slizil na oslovenie potencialnych zakaznikov, v ktorom
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by bolo uvedena skratené predstavenie spoloc¢nosti s odkazom na webové stranky. Taktiez
by bol prilozeny propagacny kataloég v elektronickej verzii. Graficky navrh emailu by
spolo¢nost’ vysiel na 150 K¢. Spolocnost’ taktiez musi vyhotovit’ vizitky, ktoré bude
poskytovat’ svojim zakaznikom. Graficky navrh a tla¢ 1000 ks vizitiek bude spolo¢nost’

stat’ 3000 K¢.

4.4.6. Podpora predaja

Spolo¢nost’ ponuka svojim vernym zakaznikom zlavy na realizdciu omietok alebo

tepelnoizola¢ného systému az do vysky 15% s cennikovych cien spolo¢nosti.

4.5, Harmonogram realizacie a finan¢né zhodnotenie

Pokial’ by sa spolo¢nost’ rozhodla pre vstup na trh v Ceskej republike v roku 2016, bude

nutné aby do konca roku 2015 zrealizovala nasledujuce névrhy:

Zalozenie odstepného zadvodu
Zriadenie pobocky a jej vybavenie
Rozposlanie dopytu po tvorbe novych webovych stranok a ich nasledna realizacia.

Graficky navrh propaga¢nych materialov a ich nasledné vyhotovenie

o B~ w D

Naviazanie kontaktov na ceskom trhu a zaistenie zmluvnych dodavatel'ov na
material

6. Zriadenie uctu v Google AdWords

7. Zahijenie navrhovanych Facebookovych aktivit

8. Usporiadanie vyberového riadenia na pracovnu poziciu obchodny referent

V nasledujucej tabul'ke su uvedené néklady, ktoré by mali byt zrealizované do konca

roku 2015.
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Tabul’ka 11 Néklady na rok 2015
Aktivita Cena v K¢ bez DPH

Néklady na zriadenie Poplatky 12 000,-
odstepného zavodu

Bankovy udet - zriadenie 150,-
Obchodny zéstupca pre oblast’ Hruba mzda 125 000,-
CR zamestnany od 1.8.

Zdravotné a socialne poistenie za 42 500,-

zamestnavatel'a
Prenajom kancelarie od 1.9. do 31.12. + kaucia 80 580,-
Zariadenie kancelarie Nabytok 57 000,-

PC + tlaciaren 65 000,-

Reklamna tabul’a 5000,-
Nové webové stranky 30 000,-
Navrh propagac¢nych materialov 5 000,-
Tlaé katalogu 15 000,-
Tla¢ 1000 ks vizitiek 3000,-
ZaloZenie G¢tu AdWords 0
Facebook 0
Telefon Vodafone Red LTE 5000,-
Celkom 445 230,-

(Zdroj: Vlastné spracovanie podla Ikea, Alza, Vodafone, Finance, 2015)
Pokial’ by podnik vys$ie uvedené navrhy pre rok 2015 v tomto roku zrealizoval,
znamenalo by to prvotné naklady vo vyske 440 230 K¢.

Na pociatku roku 2016 by doslo k spusteniu vsetkych aktivit marketingovej kampane.
Dalej by tiez zdkaznici mohli navitivit zriaden kancelariu kde sa moézu stretnut
S obchodnym zastupcom alebo obchodnym referentom spoloc¢nosti. Nasledujuca tabul’ka

zobrazuje vypocet mesa¢nych nakladov na marketingové aktivity v roku 2016.
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Tabul’ka 12 Mesa¢né néklady

Aktivita Cena v K¢ bez
DPH/mesiac
Prenajom kancelarii (mesac¢ny najom) 13 430,-
Personal
Obchodny zastupca = Hruba mzda 25 000,-
(zamestnany od
1.8.2015) Zdravotné a socidlne poistenie za zamestnavatel'a 8 500,-
Obchodny referent Hruba mzda 18 000,-
(zamestnany od
1.1.2016) Zdravotné a socidlne poistenie za zamestnavatel'a 6120,-
Telefon (Dve telefonne Cisla s pausalom Vodafone Red LTE) 2000,-
PPC (Google AdWords) 3000,-
Facebook 0
Email 0
Celkom 76 050,-

(Zdroj: Vlastné spracovanie, 2015)

Pokial’ budeme pocitat’ s tym ze bude spolo¢nost’ marketingové aktivity realizovat’ po
cely rok 2016, prinesie jej to naklady vo vyske 912 600 K¢. Podnik by mal tiez narok na
odpocet DPH na vstup prijatych zdanitelnych plneni.

Celkové nédklady na navrhované aktivity su za roky 2015 a 2016 1 357 830 K¢&. Pokial’
bude v moznostiach podniku finan¢né prostriedky investovat, odporucil by som vstup

spolo¢nosti na Cesky trh.
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Zaver

Ciel'om bakalarskej prace bolo vytvorenie marketingovej stratégie pre spoloCnost’
Realstav Cachtice s.r.o., ktord by viedla k rozvoju trhu. Praca je rozdelena do §tyroch
Casti.

Prva kapitola sa venuje vymedzeniu teoretickych pojmov trh a $pecifikami stavebného

trhu, vymedzenim pojmu podnik a charakteristikou stavebného podniku. S tychto

pojmov som vychadzal v d’alSich ¢astiach prace.

Druhé cast’ prace je venovana teoretickym marketingovych pojmov, ako marketing
a marketingovy proces. Tiez som sa v kapitole zaoberal situacnou analyzou,
marketingovym vyskumom a marketingovym mixom a z nich som potom vychadzal

v d’alSich Castiach prace.

V tretej Casti sme sa venovali charakteristike spolognosti Realstav Cachtice s.r.o.,
detailnému popisu produktov spolo¢nosti a tiez je prevedend analyza sucasného
komunika¢ného mixu spolo¢nosti, kde st zdroven popisané jeho nedostatky. Tretia Cast’
prace je venovana aj situacnej analyze. Zaoberal som sa tu analyze mikroprostredia
a makroprostredia spoloc¢nosti, jej konkurencii, odberatelom a segmentu stavebného trhu
s omietkami a tepelnoizolacnymi systémami. Bol prevedeny marketingovy vyskum
formou osobného rozhovoru na zaklade, ktorého st zanalyzované stanovené hypotézy. V
zavereCne] Casti kapitoly som sa venoval stanoveniu silnych a slabych stranok
spoloc¢nosti, jej ohrozeniu hrozbami a jej prilezitostami, ktoré su prevedené za pomoci

SWOT analyzy.

Stvrtd Gast’ price je zamerand na stanovenie stratégie rozvoja trhu. V kapitole boli
navrhnuté ciele, ktoré by mala spolo¢nost’ pre UspeSnu realizdciu navrhnutej stratégie
realizovat’. V oblasti produktu bol navrhnuty sicasny produktovy mix, ktory bol rozSireny
0 produkt sadrovych omietok, s ktorym bude mat spolocnost’ moznost’ pokrytia
zvySeného dopytu Ceského trhu po tomto produkte. Ceny jednotlivych produktov boli
prepoéitané na zaklade kurzu CNB. Dalej boli navrhnuté kroky, ktoré musi spoloénost’
podstiipit pre zriadenie pobocky v Ceskej republike. Spolo¢nosti bolo navrhnuté
zriadenie kancelarie v meste Brno, kde by bolo sidlo spolo¢nosti, ktoré je pre potreby

ziskania registracie v obchodnom rejstiiku povinné. Bolo navrhnuté aky el bude mat’
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tato kanceldria, ako bude oznacena a zariadend. Taktiez bolo navrhnuté personélne
obsadenie spolocnosti dvoma zamestnancami na poziciach obchodny zéstupca
a obchodny referent. Dalej bolo navrhnuté nové logo, ktoré chce spolo¢nost’ postupne
zaviest’ aj na Slovensku. Tymto logom sa chce spolo¢nost’ prezentovat’ na ¢eskom trhu
a zaujat’ modernym vzhladom potencidlnych zdkaznikov. V oblasti propagacie boli
navrhnuté spolo¢nosti zmeny webovej stranky, zavedenie PPC reklamy a aktualizacia
socialnych sieti. Pre potreby propagacie boli d’alej navrhnuté katalogy, vizitky a emailova
komunikacia. Pre podporu predaja bude spolo¢nost’ vyuzivat’ sucasnu zl'avu pre stalych

zakaznikov.

V zavere prace je potom navrhnuty harmonogram realizacie a celkové finanéné
vyhodnotenie. Doporu¢enym by bolo navrhy zrealizovat’ a tym ziskat’ potrebné mnozstvo
zakaziek a zvysit povedomie o spolocnosti a jej produktoch. Odporucil by som

zrealizovat’ vstup spolo¢nosti na ¢esky trh.
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