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Anotace

Predmétem diplomové prace je analyza stavajiciho margetwtdho mixu a navrh
nového mixu pro stavebni spémst ABC, s.r.o. Diplomova prace je zpracovana
v podminkéch sedre velkého podniku.

V teoretickécasti se zabyvam tvorbou marketingového mixu, tukaauji na jednotlivé
metody vyuZzité ke zpracovani situh analyzy a podrobné rozebrani zékladnich slozek
marketingoveho mixu.

V praktickécasti charakterizuji vySe zminy podnik a analyzuji stvajici sloZeni jeho

marketingového mixu.

Annotation

The aim of my diploma thesis is analysis of conterapy marketing mix and
a suggestion of a new mix for building company ABGC,o. This thesis is worked out
in conditions of a middle sized company

The theoretical part is base on marketing mix eveat particular methods used for
situation analysis processing and detailed elalmoraif fundamental parts in marketing
mix.

In the practical part, | describe the company andly@e present structure of its

marketing mix.
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1 UVvOD

Jako téma své diplomové prace jsem si vybrala Btargové iizeni
konkrétniho podniku, a to stavebniho podniku ABE.0s V celé praci budu hoyib
o spol€nosti jako ABC a to z tohoasdodu, Ze firma nechce byt Zgnéna pod svym
nazvem. Cilem prace je na zalkaahalyzy stavajiciho marketingového mixu vyitvo
novy mix.

Marketingovy mix je nedilnou soasti marketingového planu. Nelze jej
odctlit od ostatnich aktivit podniku, musi vychazetktualni situace, v niz se podnik
praw nachazi, &uz z hlediska externich internich faktoé. Proto sestaveni mixu bude
predchézet situmi analyza. Tu provedu pomoci analyz. Dale se dokwe spolupraci
s vedenim podniku stanovit cile, jichz chce stavgiwdnik dosahnout, a podrabn
rozeberu jednotlivé slozky marketingového mixu. Kaklad vSech provedenych
analyz pak navrhnu nové sloZzeni marketingového mixu

Spole&nost realizuje stavby s cilem dosdhnout zisk thlg, rmohla pokryt
veskeré své pteby a investovat do novych stiicg technologii. VySe zisku u stavebni
firmy je zavisla nejen na obchodni strategii, vestt zakazek, vybaveni firmy, ale
piedevsim na schopnosti firmy realizovat zakazkur@malnimi vyrobnimi a rezijnimi
néklady. VySe nékladje zavisla na vybaveni firmy, kvalifikaci pracokfij znalosti
prostedi, ceg zdroji, pouzité technologii, zazemi@icim aparéatu firmy.

Trhy se stavaji nenasycenymi a s tim pochopitebstou naklady na
ziskavani novych zakazhik Hlavnim znakem tzv. zakaznikova podilu je pro
spoleé&nost fedevsim kvalita zakaznik- tedy jejich ¥rnost. To znamena, Ze jsme stale
vice nuceni soekit o zdroje zdkaznik Vérni zédkaznici nam totizimaseji mnohem
VetSi zisky nez zakaznici novy. Podniky by sé&lyrstale vice zagfovat na udrzeni si
svych stavajicich zakazrila dalSi rozvoj obchodnich vziak nimi, ale je jasné, Ze je
i velmi dulezité nalézat stale nové zakazniky ke pozdji stanou naSimi stavajicimi
zékazniky. Aby spolsost mohla fitahovat nové a vyznamné zékazniky je zsgduit
dobré reklamy a propagace.

Tato prace je vysledkem snahy autora napomoci ikodriépe

zorganizovat reklamu a tinfifdhnout pedevsim dlezité zdkazniky.
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1.1 Marketing

Slovo marketing pochazi z anglického slova mankedtoli trh a koncovky
—ing, kter& zpravidla v angtiné vyjadruje ngjaky d&j, pohyb, akci.
Ve slovnicich cizich slov je marketing popisovakoj&koncepce obchodni a vyrobni

politiky firmy.

1.1.1 Definice marketingu

Existuje cela fada definic, jak ze strany autiorodbornych knih
zabyvajicich se marketingem, takady renomovanych instituci a spéesti. Jejich
odliSnost spéiva zejména viizném zabru, v uzSim nebo SirSim chapani marketingu.

Marketing byva v literatte vymezen mnoha #apoby. Moderni
a uznavanou je definicerfiata American Marketing Association (AMA) v roc®85:
.Marketing je proces planovani a pro¢ad koncepce, tvorby cen, marketingové
komunikace a roz&vani myslenek, vyrolik a sluzeb za delem vyvolani srny,
uspokojujici pozadavky jednotlitd organizaci”.

Swtoznamy marketingovy odbornik a auttady publikaci prof. Philip
Kotler o marketinguiika: ,Marketing je spolé&ensky a manaZersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své pelby a pani v procesu vyroby
a snmény vyrobki ¢i jinych hodnot.” (7)

P¥i volné interpretaci rizemefici, Zze marketing ma pomoci tomu, aby
bylo poZzadované zboZii sluzba nabidnuto spravnym skupindm zakammika to

Vv pravycas a na pravém mésiza spravné ceny a 8gpenim grimérené propagace. (6)

1.1.2 Marketingoveé rizeni

Marketingovy management dneSka jéegnttem rostouciho zajmu
organizaci vSech velikosti a typvnitt podnikatelského sektoru i mimajrve vSech
zemich. V podnikatelské oblasti vstoupil marketidg podedomi rtiznych firem
v riznych dobéach. ¥Sinaceskych firem si pravgpodobrg neuddomuje, Ze marketing

nelze chapat jako prastdek pro dosazeni vyssich Ziskle jakopodnikovou filosofii

11



V podminkach trzniho hospagési by marketingovéizeni n€lo byt
nedilnou sotastitizeni kazdé organizace. Znamena ,analyzu, planpuépiementaci
a kontrolu prograrin navrzenych k vytvieni, budovani a udrZzeni vyhodné éam
s cilovymi zékazniky zadélem dosaZeni c¢ilorganizace”. (2) Marketingouvdzeni neni
tedy pouhymiizenim marketingovych aktivit organizace, nybrZrnafe fizeni vSech

¢innosti, jejichZ hlavnim cilem afstlem pozornosti je spokojenost zaka#nik

Analyza
stakeholderi
Analyza
Analyza konkurence
zakazniki | ‘
Analyza Analyza
trhu, velikosti, - Tvorba marketingové makroprostiedi
potencialu g strategie
Segmentace -
positioning i
Podnikové (3
prostredi _l
Navrh marketingového mixu
> Produkt-cena-distribuce-
komunikace
v
PFede\_/éd’ P!én a r'ealizace Zpétna vazba
prodeje marketingového programu

1 I

Obr. 1: Proces marketingovélitzeni (20)

Stejre jako planovani i zbylé aktivity marketingovéhiaeni maji smysl.
Dnes plati vic nez kdykoliv jindy, Ze zakaznikuje, co se bude vyréh a Ze pré¥ on
musi byt stedem naSich snah. Bez uplatani marketingoveého planovanitiaeni se
muze stat, Ze nikdo nebude mit zajem o naSe vyroldyzby nebo Ze tu bude mnoho

dalSich firem nabizejicich to samé, co my.

! Stakeholder: ozraje jakéhokoliv aktéra, ktery oviivje nasi organizaci a jehoZ ovlivieme my.
Pojem stakeholder iie zahrnovat: dodavatel, obchodni parter, zakazméygstnance, viejnost,
média, odbory, statni spravu a;.
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2 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Tématem mé prace je marketingdizeni v konkrétnim podniku. Cilem je
analyzovat marketingovézeni ve stavebni spaéleosti ABC, s.r.0. a navrhnout novy
marketingovy plan na zaklagodkladi, které mi byly poskytnuty ve sp@ieosti ABC,
s.r.o.

P¥i volbé tématu jsem postupovala tak, ze jsem nejprve lavplbdnik,

v némz budu diplomovou praci zpracovavat. Podnik jsemzvelila z toho dvodu, Ze
sidli nedaleko mého bydI&tvim, ¢im se podnik zabyva a v neposledat jsem

v ném pracovala jako brigadnik jeéStna stedni Skole. Na zaklad dlouhodobé
spoluprace s timto podnikem jsem se snazila naldast, v niz bych mu mohla pomaoci
odhalit ugité nedostatky a navrhnout jejickeSeni. Po konzultaci s majitelem
spole&nosti jsem se rozhodlarovat marketingovému mixu, nebsepravié sestaveny
marketingovy plan je zkladem pro rozhodovani &idhl marketingovych nastrojich
a je nedilnou saésti kazdého podniku.

Pro zpracovani diplomové prace jsem pouzitkolik podkladi. Pro
vypracovani teoretickéasti jsem vyuzila knihy a internet. Zdrojem ziskparaktickych
informaci mi byl poskytnut rozhovor a pravideln@kprace se za#stnanci stavebni
spole&nosti ABC, s.r.o.

Duvody, pra@ je zapotebi sestavit marketingovy plan:

. plan jako vysledek planovaciho procesu uige identifikovat konkurenci,
stanovit cile a strategie, zjistit finéwi zdroje aj.,

. je to tzv. dokument, kter§ika, ceho a kdy bude dosazeno,

. pokud firma s planem pracuje,ia#e rychle odhalit problémy acas na @
reagovat,

. diky planu ¥di vSichni zamistnanciceho chce firma dosahnout,

. pravidelné planovani je rychlejsi a I&&i. Firma tak nize kazdy rok z tohoto

planu vychazet a jehaiprava pak zabere podstatmeére ¢asu.

Pokud chce byt podnik U&ny, musi urgd myslet perspektivh Zakladni
mysSlenkou kazdé firmy musi byt dlouhodobé planowgénésledny rozvoj firmy.

13



Z&kladni otazky strategického planovani jsou:
. Kde se nachazime?

. Jak jsme se sem dostali?

. Kam sn&tujeme?

. Kde bychom chdi byt?

. Jak se tam dostaneme?

2.1 Poslani, vize a cile firmy

Vychodiskem pro &nnou a usgsSnou aplikaci marketingovéhtizeni
firmy je definice vlastniho poslani podniku a vyreezjeho cil, & jiz kratkodobych
nebo dlouhodobych. Cile podniku jsou obvykle defémoy jako ,nefitelné vysledky”,
kterych se podnik snazi sva@jnnosti dosahnout. Vychazeji z ,vize", ktera najyaza
poslani.

Vize firmy predstavuje dlouhodoby vyhled jeji podnikatelskénosti.
Z vize podniku se potom odviji jeho cile. Poslanjamizace by ®lo vyjadit jeji
podstatu €0 a jakchceme #at (podnikat), jaky tomuifipisujemesmys] o co nam jde.
Naproti tomu by vize &a informovat o tomkam chceme dosfi a cehochceme na
trhu dosahnout.

Stanoveni cil podniku musi byt zcelarpsné a konkrétni. Nejlépe jsou-li
vyjadieny v kvantitativni,ciselné podo& Bezprostedre totiz ukuji ¢innost firmy
v daném podnikatelském présti. Jejich jasné vyjdeni napomaha spraynse
orientovat a racionatnkontrolovat Usilitidicich i vykonnych pracovnik

Mezi z&kladni ekonomické ukazatele &sposti rozvoje firmy v trznim
prostedi obvykle paf zisk, rentabilita, kst obratu a trzni podil dosazeny naitiém
trhu. Nengli bychom vSak zapominat ani na cile v oblasti &lodi (vytv&eni novych
pracovnich glezitosti) ¢i marketingové (zlepSit image podniku, zvySeni qaomi
o jeho produktech). V kazdémiipadt pro vlastitizeni podniku jako celku musime
nutrg provést jejich Gelnou dekompozici a hierarchizaci dgad do podoby kruhu
(viz obr. 2).

14
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Sounéalezitost Uréeni snéru
s firmou

Funkce vize a
Kontrola poslani Pripominani

Inspirace

Obr. 2: Posloupnost vypracovani nastronarketingovéheoizeni (3)

Poslani, vize a cile podniku definuje nejvyssierdd gipadre majitelé,
zakladatelé podniku. Marketingow¥&eni vychézi z definovaného poslani organizace.
Z néj se vymezuje vize a z ni se potom Wty cile. Tyto vychozi polozky jsou
nasledg rozpracovany a konkretizovany ve zvolenérketingové strategi nakonec

v operativnimmarketingovém planu

Poslani stavebni spaleosti ABC:

Poslanim firmy ABC je spolehlév plnit piani zakaznik v oblasti
stavebnictvi, vyhost v co nejvySsi nte poZzadavkm a sprava jim poradit ve ¥cech,
které jsou naSim zakazriik neznamé. To v3e z#ijptelné ceny.

Podnikatelské i@dstava je zasiiena na trvale udrzitelny rozvoj firmy.
Firma chce byt spolehlivym a respektovanym parmereakaznik, dodavatel,
véfiteli, zangstnand a celé veejnosti. Gekava, Ze jeji vykonnost bude postégelit

Urovni konkureginich stavebnich firem.
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2.2 Podnikové cile

Kdyz je firmé jasné ¢eho chce na trhu dosahnout je zaploit tuto
piedstavu rozpracovat do jednotlivych ucilPodnikovy cil pedstavuje informaci
o stavu, kterého chceme dosahnout za@iobdobi.

Podnikové cile stavebni spot@osti ABC jsou:

. pocet vybranych viejnych zakazek k @bu vypracovanych nabidek — minimaln
30 % vybranych,

. pocet predanych zakazek bez vad a netllodl k celkovému pé&tu predanych
zakazek — maximéatnl0 % edanych s vadami a nedikdy,

. pocet spokojenych zakaznikk celkovému pétu dotazanych — miniman90 %

kladnych hodnoceni.

16



3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V ramci této kapitoly budu pojednavat o marketirggjeho zavedeni do
spol&nosti. Dale o marketingovém rozhodovani a marketieg fistupu kiizeni.
A v neposlednfad o nastrojich marketingového systétieni.

Az do zavedeni marketingu se praktikovala strikionganizace podniku
v nasledujicim sledu: vedeni podnikigditel podniku, kterému podléhaly utvary
vyroby, financovani, prodeje a osobni agendy. Zaméd marketingu organizace, ktera
v hrubych rysechigtrvava, stavi na prvé misto sfadtitele, tj. oblast trhu. Nésleduje
vedeni podnikufeditel, kterému podléhaji utvary vyroby, financovamarketingu
a osobni agenda.ufodni nazor podnik Ze jejich vyrobky jsou tak dobré, ze je
spotebitel musi koupit, se radik&@mprichodem marketingu zénil. Otazka spdtbitele
je na prvnim migtzajmu podniku a z toho vychazi celkova politikalpiéu.

DalSi zn¢nou v gistupu chapani marketingu bylo zavedeni dlouhodobéh
planovani a koordinace prace vSech dtvarpodniku, aby si kazdy utvar nedl
samostat, co chce a nekladlidaz na prioritu a@lezitost vlastninnosti. | @i uznani
marketingu, jako nezbytné nové metdizeni podnik vyvstaly problémygemu davat
piednost. Zda marketingovéniizeni , Marketing management“, nebo marketingové
koncepci ,marketing koncept“. Marketingova koncepme totiz davala sice navod,
koncepci, jak ma byt marketing upiavvan, ale bez jakychkoliv pravomoci. Ma-li byt
ovSem marketing uplabvan disledrgé, musi mit pravomoci s direktivnim uplatrim.
Protozereditel podniku ma mnoho povinnosti, jako je odfmnost za zajighi vyroby,
celkové rozhodovani i na jinych Useci@innosti podniku, nezbyvalo nic jiného, nez
touto odpo¥dnosti po¥iit vedouciho pracovnika.

Rozsah marketingové organizace jecétmy jak velikosti podniku, tak
i nutnosti vyuZziti marketingu pro zajiti odbytu vyrobk na trhu, coz je zavislé na
skladi# vyrobka, jejich prostorovém uplatni na trhu i vztahem Kk gsobeni
konkurence. Podstatnou naplni marketingovychuatyorganizace d&izeni je ziskani
potrebnych informaci, jejich zpracovani, vyhodnocenfoahodovani o tom jak je
vyuzit. Vysledkem je potom sestaveni dlouhodobylémp které jsou sgrodatné pro

celoucinnost podniku.
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Marketingové rozhodovani a marketingoviispup k fizeni podnik se
staly rozhodujicintinitelem pro uspSnoucinnost podnikéni. Marketing uplaivany
v podniku je jen satésti podnikovéhdizeni. Neni tedy jen samostatna organizace
s naprosto rozhodujidfinnosti, ktera ovlada cely podnik.u®zity je pochopitel&
i vyznam samotné vyroby a ostatndZzhé zaji§ovani vyrobni a obchodnfinnosti
podniku. Podstatou rozhodovani v marketingu je yamaal rozdleni ¢innosti do
jednotlivych Uselt a stanoveni jejich Ukdl a posléze syntéza, shrnuti poziatk

do za¥recné faze, ktera je vychodiskem ke kdnému rozhodovani.

Marketingové&izeni se zagtuje na:

. vytvareni novych nejéinngjSich vyrobki,
. vyiazeni z trhu zastaralych diufayrobk,
. ¢innost na podporu prodeje,

. rozborovou a pgizkumovou¢innost,

. cenu a spravné stanoveni jeji vyse. (4)

Marketing zahrnujettyii slozky. Prvni ti urcuji zakladni marketingove
principy. Ctvrtd je souborem nastioja technik, které umaiiji kvantifikovatelnou
implementaci marketingovych prin¢ipMezi dw marketingové slozky pat

* Koncepce marketingového managementu urujici, co znamena trzni
orientace firmy. Pdeby zakaznika klade na prvni misto. Trzni orientace
podnikani roviz fika: zadni zdkaznici = Zadné podnikani.

* Marketingovy mix, ktery je takovou kombinaci marketingovych piylktera
vytvari podminky pro efektivni podnikani. Mezi marketingoprvky pati:
produkt, cena, misto (distribuce), propagace, preze, lidé, misto (obr. 3).

Ukolem marketingového mixu je ,spravné nastaveni*.
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Produkt
(vyrobek, sluzba)

Misto Cena

A 4
/ MARKETINGOVY \\

Lidé / MIX \ Proces

N /

Prezentace Propagace

Obr. 3: Marketingovy mix(5)

Proces marketingového planovani zahrnuje sedm idakmoki:

1. Identifikace sotasné situace organizace: Jaka jecasma ekonomické situace
organizace?

Interni audit:Ceho organizace doséahla?

Externi audit: Jak velky je trh organizace? Kdajggi konkurenti?

Urceni marketingového mixu: Co byeha organizace &at?

Urceni cili: Ceho chce organizace dosahnout?

Vypracovani marketingového planu: Jak postupovat,leylo citi dosazeno?

N o gk~ Db

Sledovani a vyhodnoceni gim marketingového planu: Postupuje organizace

podle gfedem vypracovaného planu? (5)

3.1 Cile marketingu

Trzré orientované podnikové vedeni a formy strategick&roperativniho
chovani, na kterych je zaloZeno, jsou ner&muspojeny s planovanim systému
marketingovych cil. Formulace jasného, dlouhodolzantieného systému dil je

pfitom podstatnou sa@dsti kazdého marketingového strategického planovani
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Realistické stanoveni éilpodniku vyZaduje dokonalou znalost schopnosti firn
jejich prednosti a nedostatk jejich silnych a slabych stranek. Tyto schopngsbiu
dany nejen saiasnymi a budoucimi zdroji (hmotnymi i fin&mimi), ale také Urovni
zanestnand (jejich kvalifikaci, znalostmi, schopnostmi, dowestmi, ochotou ke
spolupraci apod.). (5, 6)

Strategie slouzi k dosazeni danychi.ciPredpokladem weni cili je
rozsahlé zjid&ini stavu a progndzy rozvoje externiho a internitawis podnikovych
podminek, resp. potencialnich fakto¥ ramci planovani strategickych e jevi jako
Gcelné, aby byla provedena nejprve diferencovanayaaatakladni stavby systému
cili. Systém cil Ize charakterizovat hierarchii rozdilnych stagviz obr. 4 ). (7)

2N

podnikan

Zasady
podnikani

funkce

Nadiazené

Identita podniku

Hlavni cile podniku

Cile usek
(marketing)

Postupna konkretizace &
Vztah prostedek- Gcel

Mezi cile
(obory podnikani)

Provadéci
cile

Nizsi cile
(¢éasti marketingového mixu)

Prebyvaijici pdet cik >

Obr. 4: Hierarchie Urovd cilii (8)

A<
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A jaké jsou marketingové cile mozné? Lze v podstgbirat z velkého
mnozstvi marketingovych @il Pormickou miZze byt rozdleni na ekonomické

a psychografické cile.

Mezi ekonomické cile pkit
. piispivek na uhradu,
. trzni podil,

. vstup na novy trh,

. rust obratu a prodeje,

. rast trzni penetrace.

Psychografické marketingové cile jsou hap

. seznamit s produktem nebo jeho vlastnostmi,

. zvySit stupé zndmosti podniku nebo titého produktu,
. zmenit, pog¥. posilit postoj, respektive image,

. zvysSit vnimani vyhod produktu zdkaznikem,

. posilit nakupni umysl. (23)

Analyza vlastniho podniku spiwa v objektivnim zhodnoceni s&éasné
interni situace. ProtoZze vSechny fank oblasti podniku vyznamn ovliviuji
marketingova rozhodnuti, jsou vSechny tyto obladtiajow zajimavé pro analyzy
situace vlastniho podniku. i€dnEtem analyzy je také dosavadni marketingova
a odbytova politika.

Dokonalad analyza by #&a zdiraznit silné a slabé stranky podniku.

Vychodiskem jejich poznani jsou jednotlivé fénk oblasti podniku.

Za timto &elem je feba zhodnotit:

. finan¢ni situaci podniku (napcash flow),

. personalni zabezpeni (nap. styk se zakazniky),

. organizani zpisobilost (nap informani systémy v podniku),

. technologickou zgsobilost (nap kvalifikace vedoucich pracovnik
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Zpravidla neni nutné pro analyzu vlastniho podngwvést zvlastni
Seteni. MiZzeme vyuZit informace zbnych podnikovych zdr@j zejména z &etnictvi.
Zakladem pro srovnani a hodnoceni vlastniho podsibw pak kifové pozadavky trhu.
Tak Ize nap. poznat jednotlivé slabé a silné stranky jiz tehklyyZz jsou porovnany

zakladni ukazatele s ukazateli dosahovanymi v daost#goru podnikani. (5)

3.2 Nastroje marketingového systémuwizeni

Mezi nastroje marketingovému systértigeni pati predevsSim systém
planovani. Systematick&iprava podnikového planu, jehoz gésti je i marketingovy
plan, se opira o vstupni analyzu vychodisek, opdag vyvoje situace, o stanoveniicil
v danych ¢innostech, o fjeti strategického a operativniho planu, jeho iraake
a kontrolu.

Strategické plany se zpracovavagitSmou na 2 — 20 let, operativni na
1 — 2 roky. Krond systému planovani ma marketingovy management nsoZmporat se
0 zcela specifické nastroje, zejména:

. specifické nastroje tzv. marketingového mixu,

. specifické marketingové strategie. (24)

P¥i marketingovém systémitizeni jsou nastroje vyuzivany citelong,
v souladu s poznanymi vychodiskyfijatymi cili, zvolenou strategii a v tité
vzajemné vazba synchronizaci. Celkovy systéiizeni marketingového procesu a jeho

z&kladni komponenty zndzaije niZze uvedeny obrazek (obr. 5).
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pro cilové trhy

Formulace
konkurenéni strategie

]

Formulace
strategie
marketingového mixu

M

budouci poptavky a prodeja,
pritazlivost segmentt trhu

faze projekce
marketingové

strategie

(faze
strategického
marketingového
planovani)

marketingova strategie pro
jednotlivé cilové segmenty trhu s
¢astmi:
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rozpoce,t mdl; eting. opatfeni a — komunikaéni
nakladu, cmnosti rozpocet marketingovych ndkladi
plan marketing. plan marketingového vyzkumu
vyzkumu
............ [\ e
Y
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Obr. 5: Marketingovy systénizeni (9)
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3.2.1 Marketingové planovani

Osou marketingového systéntizeni se stalo marketingové planovani,
které je sovasti celkového podnikatelského planu.

Podnikova marketingova koncepce oiiliye podnikové&izeni jako celek,
marketingovy plan se pak sotesfuje pouze na marketingové aktivity podniku na trhu.
Tuto mnohostrannou Ulohu a pojeti marketingu béib@siuje nize uvedeny obrazek
(obr. 6).

Poslani-identita
podnikt

'

Podnikové cile globalni

v

Podnikové cile funkni

- v T~

%

socialni ekonomické | hospodé&ské | marketingové

Marketingova koncepce

Inicia¢ni funkce
marketingovéhdizeni

strategie || M-mix

A\ 4
v Pl Pl B| P

A
\ 4

Marketingové planovani @nnosti

Obr. 6: Cilovérizeni podniku a uloha wm (22)

K ozna&eni ¢étyt nastrofi marketingového mixu se uzivaji z anglické ternmgoe
symboly oznaujici:

P =produkt= vyrobek

P =price = cena

P = place = umistni

P =promotion= propagace, komunikace se zakaznikem
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~ s s

Leva — nejdelSi ugka znazatuje celkovy vliv marketingové koncepce na
podnikovérizeni, na formulaci jeho poslani i celkovychiciPrava Uséka naznéuje,
Ze na zaklag situani analyzy nize marketing iniciovat vyznamné a nezbytné&ayn
nag. ve struktiée a urovni vyroby, v personalni politice, v cenawebo i finagni
politice. Vodorovna us#ka se pak tyka konkrétniho marketingového planovani
a marketingovyckinnosti v podniku.

Planovaci proces se opirad o vstupni, tzv. margetiou situani analyzu
a sestava se z formulace marketingovycli, cie stanoveni ifslusné marketingové
strategie a poté z planu marketingového mixu odfaidiho dané strategii. Nasleduje
realizace planu a jeho kontrolaéniito kroky ovSem cely postup nekiin Neustalé
zmeény na trhu vyZaduji soustavnéaovani vyvoje situace, #psiovani nebo fijimani
novych plar atd. Podminkou usphu vSech krok marketingovéhdizeni jsou zgtné

vazby mezi podnikem a trhem. (5)

3.3 Marketingove fizeni

Kli¢ova rozhodnuti marketingu se uskifiigji na Urovni top managementu
v ramci strategického planovani.
Marketingov&izeni matit faze:
. planovani,
. realizace,

. kontrola.

331 Planovani

Hlavnim (elem marketingového planovani je deéspk nalezité
souinnosti v8ech sloZzek podniku ve slozitém, &ilpromenlivém, konkuregnim

acasto nepedvidatelném trznim prdsdi.
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V jeho procesu lze rozliSititzakladni kroky:

1. Situa’ni analyza— analyza vychoziho postaveni podniku v daném etiagovém
prostedi a analyzaifleZitosti a pedpoklad podnikani.
2. Stanoveni marketingovych iila formulovani marketingovych strateg

nastiiujicich cesty k dosazeni stanovenych.cil

3. Sestaveni marketingovych programa vypracovani rozpti nakladh na kryti
marketingovych akci.

Vysledkem marketingového planovani je marketingohan.

3.3.1.1 Situacni analyza

Provedenim marketingové situd analyzy se zdna planovaci proces.
Marketingova situéni analyza je kriticke, nestranne, systematickékiatineé zkoumani
vnitini situace podniku a §ehi postaveni podniku v daném ptedi s drazem na
analyzu trhuJejim prostednictvim, na zakladzhodnoceni minulosti a séasnosti,
jsme schopni nazga piedpoklady pro budouci vyvoj. Pomaha férmajit jeji misto na

trhu, v mz funguje a naziiéd smeér pro budouci vyvoj.

Vychazi z popisu dosavadniho vyvoje a snazi sehad8udouciho vyvoje. Sleduje:
1. vyvoj trhu, segmerittrhu, poZzadavky zakaznik
2. vyvoj prodeje, cen a zisk

3.  konkurenci a trzni podily.

Predstavuje dva typy analyzy — interni a externiermt podminky (které
jsou do jisté miry z pozice podniku ovlivniteln&antrolovateln€) vypovidaji o viiiti
situaci podniku. P&t sem napp know-how, zn&ka, vnitropodnikova struktura apod.
Externi podminky, které jsou z pozice podniku neavielné a nekontrolovatelng, séin
ovliviuji podnikovou situaci. Aby byla sittai analyza &inna, musi pokryvat vSechny
zakladni marketingové aktivity podniku, musi bytrkgexni. (10)
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3.3.1.2 Stanoveni marketingovychitil

Pati sem:

1. maximalizace zisk

zvyseni trzeb

zvySeni fyzického objemu prodeje

zvySeni trzniho podilu

o b~ 0N

snaha o feziti

Cile musi byt hierarchicky uspiané, skitelné a realistické. Pro del&fasovy

horizont utujeme obecéjSi cile nez pro kratkyasovy horizont.

3.3.1.3 Marketingovy plan

Z&kladem efektivniho marketingu je preciZiormulovany marketingovy
plan zalozeny na ukladném piizkumu. Dobry marketingovy plan je zaloZeny na
analyze vSech stranek trhové situace pro dany egdb sluzbu, aby bylo mozné
identifikovat problémy aiflezitosti souvisejici s prodejem vyrobku. Na zé8klaavrhi
se vypracuje strategiéeSeni probléin a zlepSeni saasné situace. Nakonec se
vypracuje koherentni &hi plan vedouci ke spini cili. (12)

Pfinos a uzitek marketingového planu jako pieditu dosahnuti

podnikovych cili pro podnik je zobrazeny na obrazku 7.
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Dikladna situa¢ni analyza:

— zlepSuje poznani zakaznika,
dodavatel a konkurent,

— pomaha manaden pochopit silné
a slabé stranky svého vyrobku
a podniku,

Kazui ‘ oh g Koneény vysledek:
— ukazuje cesty na trhy s nej i [II]I:::

piilezitostm. — roste prodej,

— roste podil na

Marketingové planovani zaloZzené na ﬂ[ll::> trhu
analyze: '

— rostou zisky.

— se zagfuje na cile marketingu

a prodeje,

—  poskytuje fungujici plan na dosahnuti
téchto cify,

— zmsobuje, Ze marketingové
a prodejné usili je vic zacilené
a efektivrejsi.

Obr. 7: Uzitek marketingového planu (11)

3.3.2 Realizace

Proces realizace sfisa v grevedeni marketingovych progrando akci,

uskuté&novanych tak, aby bylo dosazeno planem stanovenyith c

Marketing musi byt organizovan a to podle:
. marketingovych funkchebo

. vyrobki, nebo

. zakaznik, nebo

. Uzemi.
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Predpokladem usg$né realizace je zejména:

. odpowdnost konkrétnich osob za realizaci planu,
. piesné stanoveni Ukoh zodpo¥dnosti,

. osobni prosgch z realizace,

. existence oteené komunikace c¢ organizaci.
Nasledujici obrazekislo 8, kde je zobrazen vztah Wb marketingové
strategie a jeji nasledné realizace, ukazuje,vi®dre zvolena marketingova strategie

musi byt i vhoda realizovana.

Marketingove strategie

DOBRE SPATNE
(vhodné) (nevhodné)
USPECHY POTIZE
; dobré plany, dobra Spatné plany, dobra
DOBRA (.py | '(p. p>'/.
| realizace) Marketingovy, realizace) Plany jsou
(efektivni) ol o ]
program vede k dosaZzenBpatné a je nezbytné
marketingovych cil. pfijmout ukita opateni.
Marketingova POTIZE NEZDARY
realizace (Spatna realizace, dobré (Spatna realizace, Spatné
. i lany) Realizace je lany) Marketingovy
spaTNA | P y) j plany) govy

.| chybna a je nezbytné | program je naprosto
(neefektivni)

prijeti urcitych nevhodny a nevede
marketingovych k dosazeni
opateni. marketingovych cil.

Obr. 8: Marketingova strategie a jeji realizace (9)
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3.33 Kontrola

Podstatou kontroly, kterargdstavuje zasrecnou fazi marketingového
fizeni, je srovnavat dosahované vysledky marketi@gannosti s planovanymi cili
av gipad poteby gijimat nezbytna op#&kni. Marketingova kontrola se za&fuje
zejména na pkni planu, na ziskovost a ndidnost marketingové strategie.

Kontrola plréni planu ma za ukol zjigvat, zda podnik dosahuje cile, které
byly stanoveny v planu. Kontrola g@#ni planu se uskutéuje:

. analyzou prodeje,
. analyzou trzniho podilu,
. analyzou marketingovych naklad

. analyzou ziskovosti. (14)

Kontrola ziskovosti se zatfuje na mieni skuténého zisku,
dosahovaného prodejem jednotlivych vyrobk Vysledky analyzy umatuji
kvalifikované rozhodnout o rozBivani, zachovani, redukci nebo eliminaci specifatky

vyrobki, skupin zdkazniknebo marketingovych cest.

Kontrola marketingové strategie ma za &fs odcasu pezkoumavat
aginnost této strategie. ddlem revize marketingové strategie je zajistit, aby
marketingové cile, strategie a funkce byly optimalpiizpuisobeny existujicimu
a progndézovanému marketingovému pifedt. Pro ilustraciéchto vazeb mize slouzit
nésledujici obrazeislo 9.
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Marketingovy

plan A |
Zjistené odchylky
N Diagnoza picin
Porovnani R g P
vysledki -
A
Napravné opaeni

Marketingova
realizace

A 4

Zpétné vazby

Obr. 9: Kontrolni etapa strategického marketingavéiocesu (9)

3.4 Komplexni analyza

Prvnim krokem fipravy marketingového planu je marketingova <itiia
analyza nebo tzv. komplexni analyza. S jeji ponaodlyzuje podnik, trh, na kterém
pusobi nebo chceigobit, a jeho mozné pramy v celkovém prosedi. K tomu vyuziva
vyzkumu trhu. Tento vyzkum #@ieme definovat jako souhrn vSech aktiv, které
zkoumaji vSechny jevy a vztahy na trhu a vlivy negifkgovych nastrdj na ré. Hlavns
jde tedy o vyzkum trhu, vyrolilk distribuitnich cest, cen, chovani zakaznika
a marketingovych komunikaci.

Podnik pak posoudi svou pozici v konkuheim poli, Sance na trhu,

i mozna rizika, a to vSe porovna se svymi moznastinialyza mu porize stanovit

realné cile a optimalni prastlky k jejich dosazeni.

3.5 Analyza prostiredi

Trh je podnikatelskym prostorem podniku, ktery gétava stale wtSi

zmeny. Z vrgjSiho okoli jej ovliviuje fada spoléenskych, pirodnich i technickych
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a technologickych ¢initela. Chce-li podnik gjmout strategicka marketingova

rozhodnuti, musi pochopit, k jakym prénam je trh &mito vngjSimi ¢initeli smérovan.

Mezi nejvyznamiysi vrgjSi ¢initele pati:

. technicky a technologicky vyvoj v oboru, vyvoj pozaki na jakost,
. Zivotni prostedi,

. politické a pravni okoli, statni politika,

. ekonomické progedi,

. podnikatelské struktury a jejich vyvoj,

. demografické trendy a struktury,

. socialni a kulturni prosedi.

3.5.1 Technicky a technologicky vyvoj v oboru, vyvoj pozdavki na jakost

Nelze pochybovat o tom, Ze technické vynélezyp.regda, vyzkum
a vyvoj jako celek, rozhodujici rou ovlivnily sowasny zjisob Zivota na ze#kouli.

Je natolik vyznamny fenomeén, Ze s jeho pomoitzedloveék zasadw ovliviiovat svou
vlastni existenci — il k jejimu vlastnimu rozvoji, nebo i k likvidaci Zta na Zemi
vibec.

Hlavni technické a technologické skoky probihagtae rychleji pronikaji
k vétSiné v daném oboru. Obvykle jde o souboj gbanebo”, tzn., bdi se gizpisobim
a investuji do novych technologii, nebo se pfost trhu neudrzim.

Kromé vyraznych technologickych skbkprobihaji v kazdém oboru
samozejm¢ statisice drob¥Sich inovaci, které mohou nositele této inovace
zvyhodiovat waci konkurenci. Marketingova strategicka orientacemfi musi proto
vychazet ze soustavného sledovani technického hadkagického pokroku v daném
oboru.

Technicky a technologicky vyvoj spolu s konkufeimi tlaky zveda
zarovaer pozadavky na komplexni jakost produkd odrazi se tak i ve standardech

jakosti.
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3.5.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prosedi odpovida &sSinou utitému sledu hospodiskych
cykli trzni ekonomiky. Tyto faze fpdstavuji vztah nabidky a poptavky, inflaci
a zejmeéna pak celkovou kupni silu a chova&aistniki trhu.

P¥i hodnoceni ufitych Sanci na trhu se podnik musi zajimat fnap
o disponibilni gijmy a uspory cilovych skupin, o vyvoj globalnickazateli soukromé

spoteby a poptavky atd.

353 Podnikatelska struktura

Stavebni spotmost ABC, s.r.o. prodava své vyrobky a sluzby jinym
podnikim (nag. dodavky materialu, #&eni aj.) a proto musi sledovat, jak se vyviji

potreby, zandieni a trzni chovani odhatel.

Co se tye zakaznil (odkeratel) je sloZeni ve spobaosti nasleduijici:

. 65 % véejnych zakazek,

. 25 % ziskanych ndpno se soukromimi investory,

. 5 % piimyslové stavby,

. 5 % nap. ten kdo piSel v ramci pedchozi vystavby se spotesti do styku, chce

tteba postavit rodinnyton (vtSinou zakazka min. cca 10 milcK

3.5.4 Demografické trendy

Tyto trendy bezprogtdre ovliviwuji vyvoj spoteby na spdebnim trhu. B
marketingove trzni sitdai analyze jereba vychazet zejména z analyzy vyvojétpo
a struktury obyvatelstva podléanych znak (pohlavi, vzdlani, zandstnani aj.) a pu
a struktury domacnosti.
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3.6 Analyza trhu

Firmy by nendly uvazovat jen o saasnych trzich. Je patba uvazovat

i 0 jinych typech trfi podle Urove dosglosti:

1. Soufasné trhy— poteby zakaznik jsou uspokojovany, konkurence na tomto trhu
je intenzivni a no¥ vstupuijici firmy se mohou setkat s obtizemi.

2.  Skryté trhy— firmy jsou si ¥domi potencionalnich zakaziiikale jest nikdo
nenabizi vyrobeki sluzbu uspokojujici jejich pt#by. Vstup na tento trh je
jednodussi, protoze zde jesteexistuje ima konkurence.

3.  Vznikajici trhy— tyto trhy jeSt neexistuji, ale ze séasnych podminek a treind

Ize usuzovat na jejich vznik v budoucnu. (3)

3.6.1 Analyza odwtvi

Odwtvi mizeme definovat jako skupinu firem zasobujicickityrtrh.
Analyza od¥tvi je ¢asto spojovana s Michaelem Porterem a jeho modedérsil. (viz
obr. 10).

Hrozba
vstupu
novych

W

Vyjednavaci vliv Vyjednavaci vliv
dodavatei odkératel

Konkurenti v
odwetvi

T~

Hrozba
substituti

Obr. 10: Model gti sil (25)
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Portefiv model je pedevSim zawten nareSeni otazky, jak konkuremi
prostedi ovliviiuje gitazlivost ugitého trhu. Model vymezuje & sil ovliviujicich

piitaZlivost trhu a ve vztahu k nimépskupin ohrozeni.

3.6.2 Analyza konkurence

Tato analyza jetdezitou ¢asti planovaciho procesu. Firma tak identifikuje
své imé konkurenty, ale také némé a potencionalni konkurenty. Analyza
konkurenti slouZzi firme k:

. pochopeni konkuremich vyhodti nevyhod oproti konkurefim,
. pochopeni minulych, séasnych, ale f@devsim budoucich strategii,
. piedpowdi, jak konkurenti zareaguji na naSe marketingezhodnuti,

. piedpowdi navratnosti budoucich investic aj.

Postup p analyze konkureiit

1. Firma hlavk musi dét, kdo jsou jeji konkurenti — ifmi, sowasni
a potencionalni.

2. Kdyz jsme identifikovali hlavni konkurenty, je nétrzhodnotit jejich schopnosti,
cile, strategie, silné a slabé stranky atd.

3.  Nesmime uvazovat o jednotlivych faktorech, ale gojako celku, nehibjen tak
jsme schopni zjistit celkovy vliv.

4. Navrhneme fipadné strategie a aktivity, které nAm pomohouatikknkuregini

vyhodu.

3.6.3 Analyza zakazniki

Nejprve je nutné zjistit, na jaky segment zakairék podnik zagtuje.
Zakaznik nemusi byt jen kotrey spotebitel vyrobki ¢i sluzeb, je to také obchodni
partner, pes rthoz se pislusny vyrobek dostane ke k@énému spdebiteli. Je #ejmé,
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Ze dnes podniky nevytigi své vyrobky pro cely trh, ale pro jedé&rvice konkrétnich
segment. Segmenty Ize vytuit podle mnoha hledisek. Mezé paki nag.

Geografické faktory:
. misto bydlis¢, prace, region,

. pocet obyvatel, hustota zaligni aj.

Demografické faktory:

. vek,

. pohlavi,

. piijem (individuélni mzda nebaiem domécnosti),

. vzaklani, zangstnani,

. typ bydleni (vlastni @m, podnajem),

. rodinny stav (svobodny/a, Zenaty/vdana, rozvedemy@o\ely/a),

. pocet ckti,

. cyklus rodiny (svobodni, mladi besdi manzelé, mladi manzelé sétéim do 6
let, mladi manzelé s nejmladSimétéim es 6 let, starSi manzelé &mii, starsi

manzelé bezdi, stai a osanile zijici lidé).

Psychografické faktory:

. Zivotni styl,

. osobnostni charakteristiky,

. pristup (orientace na socialni zalezitosti, peni2e aj

. zajmy, konéky, vkus, nazory, ambiceélenstvi v klubech aj.

V pripact stavebni spolmosti ABC se jako relevantni jevi kombinace
demografického a psychografického hlediska. Jsgenneejsnaze zjistitelné, ale také
nejvic vypovidajici o fistupu k dané kategorii produktu.

Pokud by firma neila Zadné zakazniky, neniivbd pro jeji existenci.
Proto je velmi dleZité si svych zakaznikvazit a nalezi o ré petovat.
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Na zaklad provedeni situmi analyzy niZe podnik pochopit své
postaveni v prostdi, které jej obklopuje, identifikovat silné alsdastranky, filezitosti

a hrozby. Pro tytodely vyuZiji nasledujici analyzy:

PEST analyza - analyzagjgich faktof,

SWOT analyza - analyza vhiiich faktot, prilezitosti a hrozeb,

Porterova analyza - analyza konkurence,

BCG matice - analyza portfolia vyroik

3.6.4 PEST analyza

Aby se zjistilo co nejvice potencialnicklpzitosti a hrozeb ze vSech stran,

je mozné uplatnit jednoduchou pdcku — tzv.PEST analyzuktera zkouma okoli firmy

z hlediska:

. politicko-pravniho (politické prostedi se podili na fungovani ekonomiky,
ovliviiuje zakony a kontrolu jejich dodrzovani),

. ekonomickéhd@vyvoj ekonomiky silg ovliviiuje nejen situaci podnik ale i kupni
silu obyvatel a strukturu jejich vydgj

. socialniho (nag. velikost populace, &kova struktura obyvatel a jeji zmy,
Zivotni styl a Zivotni Urovg hodnoty a postoje lidi),

. technicko-technologickéhfje treba zkoumat technologické podminky v daném

oboru, flizpisobovat se novym technologiim a investovat do tiekBho rozvoje

aj.).

3.7 Strategicka analyza

V ramci této kapitoly se zabyvam strategickou wral, jejim
mikroprostedim, makroprogedim aj. Strategickd marketingova analyza jerdna
dil¢imi etapami, které na sebe logicky navazuji a ig¥gednotny systém, jehoz prvky
jsou zachyceny na obrazku 11. (17). V neposlgdd! poukazuji také na metody,
jakymi l1ze zajistit a posoudit vyuZziti jednotlivyclzdroji v podniku. Mezi ty
nejznangjsSi pati nag. SWOT analyza a Porterova analyza.
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V zasad se vyskytuji 3 skupiny problémna jakém trhu podnikgsobi tj.
zda je rostoucti klesajici, jaky je dopad celkové ekonomické kowjury v domaci
ekonomice, jelikoz tento stav oviiuje kupni silu aietim aspektem je otésnost trhu.
Ke zjiS€ni souvislosti mezi podnikem a jeho okolim je nuné@lyzovat v§Si faktory
pusobici na podnik a pak jej konfrontovat se zdrojsa@opnostmi podniku. Tuto
analyzu, ktera se snazi identifikovat a ohodnatéchny relativni faktory, které mohou

mit vliv na konénou volbu cili a strategii podniku, nazyvame strategickou analyzo

Strategickd analyza zahrnujézné analytické techniky pro identifikaci
vztahi podniku a okoli,dmito technikami jsou zejména:
. analyza makrookoli,
. analyza mikrookoli,
. analyza konkurami sily,

. analyza vnitich zdrofi a schopnosti podniku. (16)

38



Rémcovi Celkova analyza marketingového makroprostredi a jeho vlivu na OP
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Obr. 11: Faze procesu strategické marketingové yaya(17)
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3.7.1 Analyza makrookoli

Makrookoli edstavuje celkovy politicky, socialni, ekonomicky
a technologicky ramec, vémz se podnik pohybuje. Stavebni sgalest ABC si sama
nemize bezprosedre stav tohoto okoli ovlitovat, mize vSak na & aktivné reagovat
a prizpusobit se a fipravit se na jeho dalSi mozny vyvoj. (21)

K analyze makrookoli f¥e byt pouzita PEST analyza, tedy analyza
diléich faktoi makrookoli. Bmi jsou prvky politické a legislativni, ekonomické
charakterizované stavem ekonomiky, socialni a deafiogé a technické
a technologické faktory. Jejim zakladnim uUkolemnggit oblasti, jejichz zema by
mohla mit vyznamny dopad na podnik a odhadnout sneywoj téchto oblasti. (21)

DalSi moznosti jak identifikovat ¥j$i okoli podniku je analyza
globaliza&nich trend, ktera gedchazi volb vhodné globalni strategie. Pro ni lze pouzit
metodu ,4 C* Obdobr jako PEST analyza obsahuje dal$i relevantni fakpadsobici
v okoli podniku sgazené do skupin z&kaznici, naklady, narodni specdi globalni

konkurence. (16)

3.7.2 Analyza mikrookoli

Mikrookolim podniku nazyvame okoli, v jehoZ podiénh podnik
bezprostedre operuje a na kterych se svéinnosti také aktivé podili. V tomto pipack
se jedna o odivi — stavebnictvi, je to odwi, ve kterém je podnikdastrén, a které je
charakterizovano jako celkovéa skupina podmlabizejici na trhu stejné sluzby. Hranice
odwtvi jsou velice &Zko rozpoznatelné definované jen nahraditelnosbidky nebo
poptavky a proto jsou jergei Usudku a zvazovanéélu a souvislosti analyzy.
Do analyzy mikrookoli pét zejména:
. z&kladni charakteristiky odtwi,
. struktura odwtvi,
. mapa konkuretnich skupin,

. charakter zivotniho cyklu odtwvi,

? Metoda nazyvana podle anglickych ozai skupin faktal, na nichZ je metoda zaloZena: Customers
zakaznici, Countr -. Narodni specifika, Cosiaklady, Competiors . konkurence
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. hybné znénotvorné sily,
. analyza konkuramich sil,
. klicové faktory Uspchu,

. atraktivita odetvi,

. analyza konkurence. (16)

3.7.3 Analyza konkurenéni sily

Konkurergéni sily jsou vyznamnou soéasti okoli podniku a maji nagjn
nejwtsi vliv. Zahrnuji v sob konkurerini pozici podniku, strukturu zékazidikpowst
mezi \&fiteli, dodavateli i schopnostfifikat nové pracovniky. Tato analyza je
orientovana fedevsSim na rozbor konkurami situace, konkure@mich tlaki a jejich
situace a intenzity a akce a reakce konkurent

Ke komplexnimu zpracovani vesSkerych faktompasobicich jako
konkurerEni sily vyznama prispél M. Porter svym modelemép sil, ktery je nastrojem
zkoumani konkuremiho prostedi. Témi péti silami jsou:

. rivalita mezi konkureénimi silami,

. hrozba substituce vyrolik

. hrozba vstupu potencionalnich konkufgnt
. vyjednavaci sila dodavatel

. vyjednavaci sila kupujicich.

Souhrnné fisobeni &chto sil utuje intenzitu konkurence v odi

a zarové rozhoduje o usgnosti podniku. (16)

3.74 Analyza vnitinich zdroja a schopnosti podniku

Strategie podniku musi reagovat nejen na podmidagé od¥tvim
a celkovym stavem siho podnikatelského okoli ale musi také brat ahiw vlastni

situaci v podniku na jeho silné a slabé strankyhayejici ze zdrdj a schopnosti
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podniku. Analyzadchto vnitnich faktofi pak gedstavuje celkovy auditi diagnézu
vychozi situace podniku.

Vychozim bodem takové analyzy byla byt klasifikace vSech zdrij
kterymi jsou hmotné, nehmotné, firia a lidské zdroje. Schopnosti je pakigpbilost

podniku tyto zdroje &elné a efektivié vyuZzivat.

3.7.5 SWOT analyza

Jedna se o komplexni metodu kvalitativniho vyhaeémd veskerych
relevantnich stranek fungovani firmy (gopproblémi, feSeni, projekt atd.) a jeji
souwasné pozice. Je silnym nastrojem pro celkovou anahitrnich i vrgjSichginitela
a v podstat zahrnuje postupy technik strategické analyzy. (18)

Jadro metody sgiva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych fakior
které jsou rozéleny do 4 zakladnich skupin (tj. faktory vyjagici ,silné nebo slabé“
vnitini stranky organizace a faktory vyjagci ,prilezitosti a hrozby" jako vlastnosti
vngjsSiho prostedi).

Analyzou vzajemné interakce jednotlivych fakitosilnych a slabych
stranek na jedné stranidi prilezitostem a nebezpien na strat druhé Ize ziskat nové
kvalitativni informace, které charakterizuji a hotinirove: jejich vzajemného sttu.
Zkratka SWOT vznikla z p@teenich pismen fislusnych anglickych termin

STRENGTHS- silné stranky — nebolifednosti podniku (schopnosti,
dovednosti), které vyznamnovliviuji postaveni podniku na trhu. Jsou to odlisné
zpusobilosti (schopnosti, dovednosti, zdroje) zvylgéiti podnik vzhledem k trhu
a konkurenci. NejvitafiSimi silnymi strankami jsou takové, které jgko okopirovat,

a kde je pedpoklad, Zze budou po dlouhou dobiingSet zisk, ¢ili znamenaji
konkurertni vyhodu.Mezi silné stranky podniku pét kvalitni sluzby, tradice zr&y,

kvalifikovani zangstnanci, kvalitni management, fungujici servisa.ji

WEAKNESSES - slabé stranky — znamenajicitd omezeni nebo

nedostatky a brani plnému efektivnimu vykonu. M&abé stranky podniku iieme
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zaradit nekvalitni sluzby¢i vyrobky, pouze dvouleté fungovani podniku na frhu

zadluzenost podniku, nemotivovani zetmanci, slaba reklama aj.

OPPORTUNITIES— pilezitosti — pedstavujici takové dalSi moznosti
podniku, s jejichZ realizaci stoupaji vyhlidky rep3i vyuZziti disponibilnich zdrdj
a &inngjSi splréni vyty¢enych citi. Je to velmi fizniva situaci v podnikovém prdetli,
ktera podnik zvyhotuje vzhledem ke konkurenci. Aby mohl podnil@zitosti vyuZit,
musi je nejprve identifikovat. Jakdilezitost nizeme oznét napriklad neexistenci
konkurence nebo snadny vstup na nové trhy. Jedm#élezitosti spolénosti ABC je
nag. lepSi reklama, na zakla#tery bude podnik vice védl a to finese ¥tSi mnozstvi

novych zakaznik

THREATS — hrozby (ohroZeni) - je to vyraznnegiznivd situace
v podnikovém okoli, znamenajicigkazky pro jehatinnost a dobré postaveni. Jako
hrozba nize na podnik fisobit noe prichozi konkurentéi vlastni snizujici se

konkurenceschopnost.

3.7.6 Bostonska matice portfolia

Jde o matici Bostonské konsuité skupiny (Boston Consulting Group)
Zz USA. Tato matic€leni produkci natyii skupiny podle dvou kriterii.

Na kolmé ose je zachycen trengtu trhu (roz&eni trhu nebo roz&ni
podnikani), na vodorovné ose pak podil firmy naitfdnes se uziva spiSe ozeai
relativni konkuretini postaveni, pozice na trhu). Zjistilo se vSakfittea mize mit na
trhu maly podil, ptom miZe zaujimat zde dominantni postaveni, protoZzepjegukty
dosahuji nejvyssich prodejnich cen a tim i &8j$yo podilu na trhu obratu mezi vSemi
konkurenty (20). Obosy jsou rozéleny na d¥ ¢asti — vysoky a nizky.

Kazdy vyrobek lze zZadit do jednoho zetyr poli. Problémem je
stanoveni kriterii, kdy vyrobek #adit do pole vysoky a kdy do pole nizky. Je nutno

toto presre definovat. Hranici mize byt nap. 10 % u obou kriterii.
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Vznikaji tak kombinace:

. vysoky/vysoky:hvézda Star = vysoky podil na trhu, ktery rychle
roste
. vysoky/nizky:dojné krava Cash Cow = vysoky podil na trhu,

rostouci pomalu

. nizky/vysoky:otaznik Question = nizky podil na rychle
rostoucim trhu

. nizky/nizky:hladovy pes Dog = nizky podil na trhu, ktery roste jen

pomalu

Za idealniho stavu by #o byt portfolio produkt vyvazenéMél by v nem
byt zastoupen dostatey paiet dojnych krav, které produkuji kapital pro investdo
dnesSnich h¥zd a budoucich Rszd (otaznik, které byly vybrany pro dalSi
zdokonaleni). V portfoliu by o byt zastoupeno nejmérhladovych (bidnych) s
Pro mnohé firmy je to velmi obtizny ukol, protoZgigh paet hwzd je @ilis maly,
pocet krav maly a p&et psi prilis velky.

Zanedbavani vytiéni hwzd je vaznym nedostatkemii ppodnikéni

a znamena vaznou hrozbu pro existenci podniiew. (19)

3.7.7 Porterova analyza

Soupéeni mezi jednotlivymi konkurenty neni v oboru releyge stavebni
suti [@ilis velkd. Jednad se zejména o konkurenci cenovimké vstup novych
konkurenti je zn&né¢ limitovan nutnosti porrné vysokych pdateenich investic.
Vyjednavaci sila kupujicich je zde nizSi ustedku menSiho @tu téchto podniki
v regionu a jsou tak omezovani vzdalenosti od rewikho stediska, tedy naklady na
prepravu.

Také vyjednavaci sila dodavdiektavebniho odpadu je omezovana
vzdalenosti, tedy @ prepravnimi néklady. Navic vzhledem k ochfahivotniho
prostedi je recyklace stavebni suti preferovaredpukladanim na skladkachieRazre

organy veéejné spravy preferuji tento @gob likvidace. Vzhledem k vyrazné finam
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vyhodnosti a dostupnosti recyklovaného materidlu hwzba nahrazeni jinym

materialem velice nizka. (15)
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4 ANALYZA PROBLEMU A SOU CASNE SITUACE

V této kapitole popiSi s@asnou situaci podniku ABC, s.r.oiegstavim
ji, jeji zamestnance, investice, propagaci aj. Déale jeji manigetvy plan a marketingovy
mix. Je to z tohowodu, abych na z&v mohla firme poradit pop. pomoci zlepSit jeji

situaci a navrhnout titéa dopordeni.

4.1 Predstaveni spolénosti

Stavebni spolmost ABC, s.r.o. funguje na trhu od roku 200, je na
trhu teprve itetim rokem. Spotaost sidli v Olomouckém kraji. Firma provadi vegker
stavebni prace, rekonstrukce a modernizaignipvestavby, vystavba inZenyrskych siti,

zaji¥ovani inZenyrskéinnosti, provadni zemnich praci aj.

4.1.1 Informace o spol€nosti

. dobré jméno, zaruka kvality, dodrzovani dohodnutyotiminek realizace,
. komplexni cinnost, projektové a inZzenyrské sluzby, odbornogastmich

pracovniki, disledny vykr dodavatel, finanéni stabilita spolénosti a;.

4.1.2 Hlavni piredmét podnikani

. provadni staveb, jejich zén a odstraovani,

. zprostedkovatelsk&innost, mimatinnosti nevyzadujici zvlastni povoleni,
. nakladni doprava, pronajem ajgovani &ci movitych,

. sprava a udrzba nemovitosti,

. projekeni ¢innost (projektovani staveb aj.).
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4.1.3 Organizaéni struktura

Valna hromada

Predstavenstvo
Reditel spolé&nosti Sekretariat
Obchodni a Ekonomicky usek Vyrobni Usek
marketingovy usek
Uctarna Vyrobni piprava
Nabidky Pokladna Realizace

Obr. 12: Organizéni struktura stavebni spaieosti ABC (vlastni zpracovani)

Organiz&ni strukturu tvei tiéi organiz&ni Useky (viz organizani schéma)
ekonomicky, obchodni a marketingovy a vyrobnicele kazdého Useku stojfiplusny
vedouci daného Useku. Vedouci Usek/Sech stupa stanovuji pravomoci
a odpo¥dnosti pro jednotliva patkzena funkni mista a to formou pogispracovnich
funkci, ktera jsou specifikovana v orgariaam radu.

VSechny Useky se nachazeji v provozowapole&nosti ABC, odkud je
fizen veSkery provoz. Odigni zasobovani a prostory pro stroje a stavebihar@zaci
se nachazi v néwybudovaném aredlu vipnyslové z6s, kde jsou taktéZz umistny
sklady stavebnich matenial Jednotlivd hospodgka stediska jsou rozmistny

pievazrie v Olomouckém kraji.
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41.4 Zaméstnanci

Stavebni spolmost ABC zamistndva vysokoskolské pracovniky pro
vrcholovy management, dale pracovniky siedtim vzdlanim — vyroba, obchod,
administrativa.

Spol&nost zamstnava pimérné 140 pracovnik, z toho 19 THP
(technicko-hospoddékych pracovnik - stavbyvedouci, mis), 79 HSV (hrubéa stavebni
vyroba - zednici, pomocnici aj.), 31 PSWi@puzena stavebni vyroba — vdgdesdi,
klempii, zamenici aj.), 10 pracovnik na Useku dopravy a stavebni mechanizace
a jednoho skladnika.

Spol&nost stavi na vysoké odbornosti vlastnich pracavailkdisledném

vybéru owienych dodavatél

4.1.5 Vyrobni program firmy

Firma vyuZiva kvalitnich dodavatel nabizi kvalitni sluzby s cilenym
efektem a to fedevSim uspokojit pteby zakaznika.
Vyrobnim sortimentem spaleosti ABC jsou pedevSim stavby,

rekonstrukce, vystavba inZzenyrskych siti, propgkinnost a;.

4.1.6 Propagace

Spol&énost ABC propaguje své sluzby pi@stnictvim reklamnich
kampani. Mezi & pati nag. nahodilé reklamy v novinach, vradiu, na intemnet
a propageni letdky. Firma 1x rén¢ navSévuje stavebni veletrh v Bénna vystavisti
a Vv Praze. Tento veletrh se kona kazdy rok &sioi duben. LetoSni stavebni veletrh

2009 se konal ve znameni energeticky Uspornéheérstav
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4.1.7 Investice podniku

Celkové investice stavebni spétesti ABC za minuly rok 2008 byly
odhadnuty na cca 55 000 000,¢.KFirma se rozhodla postavit novou vyrobni halu
z divoda navySeni vyrobni kapacity gpodni cena této investice bylarilgizné
20 000 000,- K). Dale firma patebovala koupit &kolik vyrobnich z#éizeni
a pomocnych strdj

Planované investice v podbbnakupu dopravnich prasdka jak
nakladnich, tak i osobnich, bude podnik realizg@noci finadniho leasingu. Tento
typ financovani je pro podnik vyhodny, protoZze penbude splacet po dobu¢enou
v leasingové smlowv(obvykle 3 — 5 let), tudiZz nemusi veSkeré finangené k nakupu

investovat hned.

4.2 Marketingovy plan

V marketingovém planu nastinim jednotlivé analyktigré jsem v praci
vyuZila — jsou to Porterova analyza, SWOT analyBostonska matice, které se tykaji
stavebni spolaosti. Tyto analyzy nAm pomohou zajistit a posougitZiti jednotlivych

zdroja v podniku.

4.2.1 Porterova analyza

Vyjednavaci sila odivatel je velka, ale i festo se spobmosti podélo
ziskat si zakazniky. Tato sila adateli je velmi vysoka, protoZze existuje mnoho
konkurenti zabyvajicich se stavebginnosti.

Vyjednavaci sila dodavate|e dobra, protoZze spdleost i za tak kratkou
dobu, co fisobi na trhu, ma vybudované dobré dodavatelskéyzta

Stavebni spolmost ABC bohuzel neni jedinou spatesti v blizkém

okoli, ktera se zabyva stavel#nnosti, proto se d¥e obavat velké konkurence.
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4.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza i@dstavuje kombinaci dvou analy3, - W a O - T.
Analyza SWOT vychazi zipdpokladu, Ze organizace dosahne strategickehixlisp

maximalizaci pednosti a filezitosti a minimalizaci nedostétk hrozeb. (18)

Mezi silné stranky podniku tiemeradit:

. vysok@ flexibilita @i vytizovani zakazek,

. znalost vysplych technologii a stawmi a materialé technické vybaveni k jejich
provacdni,

. nizké vyrobni naklady,

. dohre zajiSény servis a poradensk@nost,

. podnikavost, dobra pracovni moralka.

Mezi slabé stranky podniku gat

. klesajici péty kvalifikovanychremesinik a wnd,

. vysoké naklady na provoz,

. problémy s platebni schopnosti ¢ditel,

. nizka spoléenskad prestiz stavebnictvi souvisejici s malou kawaosti
pracovniho prosedi,

. nedostaténa mira recyklace matenala jejich vyuzivani, neefektivni apoby
nakladani s odpady,

. malo znama firma — slaba reklama (firmepbi na trhu teprveédtim rokem).

Mezi prileZitosti podniku pat:

. moznost zahajeni stavebtinych elektraren,

. prilezitost ke stavbam v jinych regionech,

. obsahly zasobnik praceietné zahranénich investic v tuzemsku,
. rast pa@tu investofi ze zahrarii,

. VétSi paet novych zakazek,

. lepSi reklama.
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Mezi hrozby podniku péit
. zvysSeni cen vstupnich matefial
. rostouci vliv konkurence stavebnich podnik

. nedostatek pracovnich sil wsledku sniZzeni zajmu a:ebni obory zartené na

stavebni vyrobu.

423 Bostonska matice

Bostonskda matice nastije charakteristiky a vyznamy jednotlivych
kvadranti. Kvadrant h¢zdy charakterizuje finami prostedky podniku, zkuSené
pracovniky a konkurenci. Vyznam dojné kravy je ckéerizovan pozornosti na
néklady, propagaci aj. Otaznik vystihujeidiu investic do nezbytnych sluzeb a rychlé

zvySeni podilu na trhu. Bidny pes se vyana eliminaci znénych ztrat a snahou

e
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Tabulkac. 1: Charakteristika a vyznam kvadrarBCG-portfolia (19)

Nazev

HVEZDA

DOJNA
KRAVA

OTAZNIK

BIDNY
(HLADOVY)
PES

Charakteristika

Vyznam
VyZaduji silnou komunikaci a

Inovované vyrobky s vyraznou podporu.

marketingovou konkuremi

vyhodou.

Faze fistu vyroby nebo rana

faze zralosti produktu.
Vysoky podil na trhu.

Zatim uspsna, pinasi zisk, ale
postupi se projevuje tlak na

cenu.

Na trhu jsou vyrobky této

skupiny porgrné znamé.

Bud’ jiz bylo dosaZzeno bodu

Cena a zisk jsou vynikajici, ale
jsou potebné finadni prostedky
na &zné vydaje.

Vysoky podil na trhu potvrzuje
existenci tvaivych a zkuSenych
pracovniki v piipraw a ve

vyrobke.

Konkurence intenzivhsleduje
vyvoj aceka na vhodny okam?Zil:.
Je nutno velmi ostra#itsledovat
vyvoj nakladh.

Mimoiadnou kontrolni pozornogt
vyZzaduji reklamni akce s
akcentem na naklady s tim
spojené, spise klastichz na
nikoliv ploSnou podporu prodej¢.

navratnosti investic, nebo tomuTok finanénich prostedki je

tak brzy bude.

Podil na trhu je relativhnizky,
Za ugitych predpoklad I1ze
piedpokladat moznost jeho

rastu.

Jedna se hbio \cerejSi dojnou

kravu, nebo o sluzbgi

vyrobky, které si nikdy

neziskaji vyznamijSi podil na
trhu, a to i za posrné dobrych

podminek.
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kladny a musi byt orientovan ve
vhodném poréru na vyzkum a
VYVOj a vytvaeni hwzdy a
dalSiho néaslednika.

Potreby zvySenych investic do
téch sluzeb, u nichz Ize
predpokladat naslednou
uspEsnost.

Musi byt velmi intenziva
propagovany, tak aby se zvysil
rychle stupe jejich znamosti na
trhu.

Dulezité je relative rychle zvysit
podil na trhu, tak, aby se mohly
projevit jako hezdy.
Minimalizovat investice do
vyrobnich kapacit a do procesu
komunikace. Pokud je to mozne
zvysit cenu tak, aby se alespo
z¢asti eliminovaly znéné ztréty.
Urychlere drastiky sniZzit vyrobt
a materialni a finami zdroje
piresunout do UsiBnejSi skupiny
vyrobki a sluzeb.



4.3 Marketing a stavebni firma ABC

V porovnani s gimyslem je stavebni vyroba témvzdy individualni.
Stavby se totiz nevyré&h do zasoby (to znamend, Ze se stavhdnzarealizovat az
v okamziku, kdy zndme investora)ijgobi na ni klimatické vlivy, manudlni n&rwst,
spojeni s pozemkem aj.

Stavebni trh se zoee liSi od klasickych trh s komeénimi produkty.
Zatimco komemi produkt je ve své podstawyrakén pro anonymniho zakaznika,
vétSina stavebnich zakazek je vykah pro konkrétniho zakaznika, tedy pro zékaznika,
jehoz pozadavky, vlastnosti a preference jstsi@ stanoveny fed z&atkem samotné
stavby.

Z hlediska marketingu jeedba odbrateli wnovat velkou pozornost a to
z davodu Ze stavebni dilo je velice fina® narané a veSkeré naklady nese &ditbel.
Na rozdil od nakupuitba Kznych \&ci nebo ¥ci ,denni spateby”, stavebni dilo
kupuje odiratel wtSinou jednou nebo ¢kolikrat za Zivot Pro naSi stavebni firmu
znamena ziskani zakazky vétsim finarfnim objemucasto praci na ¢kolik mésiai
nebo i let.

Pro svoji vysokou individualnost vyZaduje staviiay specialni a vysoce
soustedénou ipravu stavebni firmy. VeSkera vyroba na staveni$tusi byt
uspdadana. Toto usgadani zavisi na druhu stavby, na pouzitych techyiicio,
okolnich vlivech (poasi) aj. Drtivacast vyroby probihd ffmo na stavenisti, a to
z divodu svych technologickych omezenich, tzn., Ze iséger distribuce dila jakoZzZto
vyrobku k zakaznikovi. S ohledem na sloZitost syabcely proces velmi natay na
organizaci (dodavka materialu, organizace pracayrs@winnost firmy s projektantem,
dozorem na stawatd.).

Je také velmi dlezité fici, Ze stavba hodnzavisi i na poasi, protoze
probih& pod oteenym nebem. Proto jéetba si ugdomit zn&nou narénost realizace

v zavislosti na rénim obdobi a klimatickych podminkach.
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4.4 Marketingovy mix spole¢nosti ABC

Marketingovy mix je souhrii spojenictyt zakladnich marketingovych
nastrofi, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o desazsvych cil. Sowasti

marketingoveho mixu je tzv. ,4P*:

. product (vyrobek) — uspokojuje geby zakaznika,
. price (cena) — hodnota vyrobku pro zakaznika,
. promotion (propagace) — komunikace se zakaznikegmabku,

. placement (distribuce) +@mistni vyrobku od vyrobce k zadkaznikovi.

441 Product/Service

Zameétuje se na kvalitu nabizeného produktu nebo slu2lizkumem trhu
zjistuje, jaké produkty a sluzbycekava nas potencionalni zakaznik a podle toho se
piizptsobuje plan vyrobniho programu.

Stavebni firma mensi velikosti musi svym dobrymefem, referencemi
od ostatnich zatwovat potencionalnimu zakaznikovi kvalitu, zaruk¥ivotnost. DalSi
pozadavky, jako je n@ppozemek si zajifije zakaznik ve &tSirg pripadi sam.

Spol&nost ABC je samdejmé ochotna zakaznikovi nabidnout i jiné
sluzby jako jsou: projektova dokumentace, cenovsidky nap. na okna, dvie nebo
dokonce vyizeni veSkerych nalezitosti, které jsou zéghit ged z@&atkem stavby

(nag. podani navrhu na katastralitad aj.)

4.4.2 Place
Kazdy produkt se ddb prodava na spravném ndistpri spravne

piilezitosti, nebo ve spravnias. Proto je velmiidezité kde a jak se produkt prodava.
Ve stavebni spotmosti ABC existujiii moznosti, jak niZe firma ziskat zakazku.
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44.2.1 Bezna reklama v médiich, novinach a;.

Prvnim zdrojem zakazek je reklama, ktera je rdmfioim nastrojem
komunika&niho mixu. V sodasné dob firma vyuziva nasledujicich komuniksch
prostedki:

. internet,
. tisténa inzerce,

. reklamni spoty a rozhlas.

44272 Soukromi investo

Druhym zdrojem zakazek ve fighjsou domaci, ale i zahrani investdi,
ktefi k nam pichazeji s ufitou predstavou (nap o stavls, realizaci aj.) o svém

investiénim zandru.

4423 Aktivni komunikace se zakaznikem

Firma ABC se sama akti¥rsnazi vyhledat zakaznika. Firma vstupuje do
volného trzniho prostoru a pomoci svych marketijgbvnastrap si mapuje trzni

segmenty a vyhledava tak stavebfiigZitosti.

443 Promotion

Tato prezentace musi byt sprévmacilena na potencionalni zakazniky.
Podle cilové skupiny se musi zvolit spravna formarketingového komunikaiho
mixu, ktery obsahuje: podporu prodeje, reklamu a;.

VétSina autai pieklada slovo ,Promotion“tiznym zgisobem, obvykle ale
terminem komunikéni mix. Podstata komunikace nelezi pouze v techretgamy,
zpasobu nabidky a formach prodeje, ale v pochoperdhmdggickych a sociologickych

stranek v chovani potencionalniho zakaznika, firkgnkurence.
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Ve stavebnictvi hraji vyznamnou ulohu refeémginstavby, které firma uz
realizovala, napomahaji tak k zviditein se. DalSi zfsoby, kterymi se iize firma
piedveést, jsou nap
. informace o pibéhu v médiich,

. SirSi (tast na veletrzich a vystavéach,
. publikaceclanka o usgSich firmy,
. sponzoring kulturnich akci,

. grafické ozn&eni firemnich vozidel nebo na vozech hromadné dgpra

To vSe nize firmé pomoci se dostat do poghlomi vSem subjekin
pusobicich na stavebnim trhu &egevSim investdm. Jedna se tedyigdevsim
o systematickou tvorbu a udrzovani si dobrého jmetd investofim, budovani
a udrzovani kontakt vybudovani respektu konkurgrich firem a v neposledritad
o tvorbu image podnikuiki organim statni spravy i Siroké ygnosti.

V podniku neni vytvien samostatny marketingovy Uutvar, veSkera
rozhodnuti o propagaich aktivitach spadaji do kompetenci obchodnihdéledi.
Podnik intenzivl spolupracuje s reklamni agenturou, ktefi@gsi navrhy na reklamni
akce. V gipact schvaleni se agentura stara i o jejich realizaci.

To spolénosti ABC umohuje realizovat komunikai mix na vyssi

arovni a s nizSimi naklady ne#ipytvoieni vlastniho marketingoveho aiiehi.

444 Price

Ukolem neni dodéavat na trh &ové vyrobky, ale takové vyrobky, které
maji nejvyssi porr uzitné hodnoty a ceny. Jieba unét spravi identifikovat naseho
zakaznika a cenu nastavit podle jekiel@vani.

Tvorba cen je v podniku zatfena gedevsim na objem. Hlavnim cilem
podniku je maximalizace trzniho podilu, toho se rpkdsnazni dosahnout jednak
udrZzenim si stavajicich zakazfiika jednak ziskavanim novych zakaznilod

konkurence.
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Chceme-li vSak {sobit v roli lidii na trhu a chceme-li se odlisit od
konkurence (kterd ma ste¢jmlobré reference a goodwill) musime naSemu zakaznik
nabidnout variabilitu ve Zgobu stanoveni ceny.

Zakaznik se po celou dobu Zivotnosti stavby diprpvy vlastniho
investéniho zandru aZz pro jeho fdpadnou revitalizaci¢i nahrazeni starého objektu
(demolici), zajima o jediné — kolik to bude stat!

Odpowdét na tuto otazku je neétSi hned na zatku, kdy ma zakaznik
minimum informaci o stav) ale potebuje znat alespopribliZznou cenu, protoze stoji
pied rozhodnutim investovatgsto znané finaréni prostedky). Zakaznika zajimé
navratnost d&chto investic, otivodreni vySe &chto investic, pop provozni naklady

budovy aj.

4.5 Analyza sowasného stavu propagace

Stavebni spolmost ABC v sotiasné dob vyuzivd komunikani
prostedky pouze pomoci internetovych stranekg¢tidtinzerce a rozhlasového spotu
v radiu Hana.

Mame-li zhodnotit reklamnicinnost firmy, musim jednozieé fici, Ze
reklama je velmi nedostatea. S ohledem na to, Ze firma na triisqbi pouzeit roky,
chybi zde jakékoliv pokusy o obeznamenitepeosti, ¢cinnosti firmy aj. Vzhledem
k pomern¢ velké a vziistajici konkurenci jefeba se Iépe zviditelnit. Dobrych vyslédk

muze firma dosahnout pouze pri@gtnictvim disledré promyslené reklamni kampan

45.1 Smér pasobeni propagace firmy

Zde je teba vymezit cilovou skupinu — tj. skupinu zakaangpotebiteli,
na které bude reklama zatana. Cilova skupina z hlediska geografického je¢eva
zékazniky, kt# se vyskytuji pedevsim v Olomouckém kraji.

Déale je cilova skupina twvena pedevSim zakazniky starSi 18 let,

dostaten¢ financné zabezpé&enych, fizné instituce (napbanky) a jiné firmy.
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4.5.2 Komunika éni prostiredky

V tomto smyslu tim rozumime reklaniupropagaci spokaosti s cilem se
zviditelnit a ukazat se na trhu. Jsou to nastr@g&, dosdhnout ziskani si novych

zakaznik. Komunikani prostedky nyni firma vyuziva nasledodn

45.2.1 Internetové stranky

Jedna se o vytveni komunik&ni platformy, kter4 obsahuje zakladni
informace o spolmosti, obchodni informace, reference aj. Tento mdka vzdy
objevuje na vSech materidlech v rdmci komudrikakampas. K Upraw¥ designu
internetovych stranek doslo naposledy v lednu 12008.

Obsah www stranek:

. zakladni informace o spaleosti (historie),

. ¢innost (stavebndinnost aj.),

. obchodni informace (obchodni jméno, sidlo aj.),
. reference,

. kontakt (sidlo spolaosti, provozovna).

Tabulkac. 2: Naklady (vlastni zpracovani)

Podklady | Grafika Prace celkem

2 000,- K [3000,- k |2000,- K [7000,- k

45272 TiStena inzerce

Reklama v tisku obsahujergqulevSim zakladni informace o spwolesti
ABC. Jeji sidlo, kontakty, hlavni@dnet podnikani, realizované stavby a;.
Navrh inzerce je nasledujici:
. néazev spolknosti, jejicinnost, kontakty, obrazky realizovanych staveb,

. barevné provedeni — modra, oranzova a bila.
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Tento komunikéni prostedek je dostupny pro Sirokouiegnost na mnoha
mistech Olomouckého kraje. Jedna se o noviny —t&oosky veernik acasopis
Radnini listy.

Casopisy radini listy jsou distribuovany pomoci distrignich mist
(stojanki) vSude tam, kde je vysoka koncentrace lidi, tzmhéo ¢asopisu je velmi

aktivni. Tentotasopis roznasi také&ska postaiimo do schranek @an.

Tabulkac. 3: Ceny + formaty (vlastni zpracovani)

PROSTEJOVSKY VE CERNIK

1.fadek 25,-K
2.tadek 20,- K
Rameek 30,- K
Rastr (Sedy podklad gerné pismo)30,- K&
Negativ 50,- K
Tucneé a10,- K
Fotografie 100,- K
Priplatek za umisni 100,- K

Uzawrka novin je vzdy v patek do 10.00 hod.

Tabulkac. 4: Ceny + formaty (vlastni zpracovani)

RADNI CNIi LISTY cena velikost

cela strana 1/1 12 000,<K| 235x335
pulstrana 1/2 6 000,-K |115x335,235x164
tietina 1/3 4 000,- K |77x335,235x110
¢tvrtina 1/4 3000,-K |[115x164

osmina 1/8 1500,-K |110x80
Sestnactina 1/16 750,<K | 54x80
PRIPLATKY

za obalku (leskly papir) 20 %

za umistni 10 %

za posledni stranu 30 %
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Tabulkac. 5: Terminy (vlastni zpracovani)

Termin Uzawérka Uzawérka
vydani prispévkia inzerce
20.1. 14.1. 21.1.
25.2. 11.2. 18.2.
25.3. 11.3. 18.3.
29.4. 15.4. 22.4.
27.5. 13.5. 20.5.
45.2.3 Reklamni spoty v rozhlase

Spolénost vyuZila reklamy také v rozhlase, v radiu Hawarozhlase
proto, Ze ji tento navrh byl nabidnut z#jatelnou cenu a tato reklama se zdala byt
,dobrym napadem* jak na sebe upozornit. Radio Hpigobi v Olomouckém kraji.
Rozhodla se pro reklamu ve svém okoli hiawtoho divodu, Ze nefisobi na trhu

dlouho a patbuje pilakat nejprve zakazniky, ale i dodavatele ze s\aktwi.

Naklady:
Cena za 25 sekund spotu stojisiiné cca40 000,- K.

Uvedeny mix komunikmich prostedki umoziuje zasahnout Sirokou
verejnost v Olomouckém kraji. &Sina prostedki je cilena na obyvatele, kfese
zajimaji o stavbu domu, projgk ¢innost, reality, pestavbu a aktivh vyhledavaji
informace.

U tchto osob Ize idpokladat $tSi miru zainteresovanosti a tedy i vysSi
dopad reklamniho gteni.
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Tabulkac. 6: Prehled jednotlivych typreklamy (vlastni zpracovani)

Cena za | Patetreklam| Cena celkem
Celkova reklama

reklamu rocné rocné
reklama v Prost. deniku (na 1/2 strany) 200@+K 50 100 000,- K
reklama v Rad. listech (na 1/2 strany 6 00&+1K 12 72 000,- K
internetoveé stranky 7 000,<K 1 7 000,- K
rozhlas 40 000,- K 12 480 000,- K
Celkem za reklamu X X 659 000,- K

Celkem za reklamu 659 000,- K

Prostednictvim &chto médii se firma bude snazit informovataty o své
existenci. Hlavnim cilem reklamni kamgaje obeznamit vi@jnost o existenci firmy,
protoze firma na trhugsobi teprveit roky a je paiteba ji implementovat do poddomi
spotebitel.

Po porovnani jednotlivych typreklamy je ¥ejmé, Ze stavajici propagace
spole&nosti je pondrné finantn¢é narana.

V podminkéach neustale rostouci konkurence se stéaé projevuje nutnost
propagace, jinak firma na trhu nema perspektivaiobignost.

Stanoveni rozpiu propagace je dalSim krokenti gvorbé reklamy.
Rozpaet je ve své podstabmezujicim nastrojem prodeni rozsahu a formy reklamy.
Nesmi byt ani filiS nizky (snizena kvalita propagdach akci) ani filiS vysoky
(presyceni zakaznika reklamou).

V pripac stavebni spotmosti musi byt zohledma sezénni doba, tj. kdy

je nejwtsi zajem o stavebginnosti provadné venku.
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5 VLASTNIi NAVRHY RESENI

V posledni kapitole se pokusim navrhnout novauawéu marketingového
mixu, o ktery n& firma pozadala, abych vypracovala. Je to htaxrtoho divodu, Ze
spole&nost ABC je na trhu pouzdetim rokem a pdebuje se vice zviditelnit a tim
dostat do podtdomi olEan. V této cest ji nejvice poniiZze dobra propagace.

Nejprve bych z&ala aiekdvanou variantou vyvoje. Dale uvedu jakousi
optimistickou a pesimistickou variantu. Tyto vatiamohou nastat pouze vipack,
kdyby ve firne nastaly zasadni zfmy vnititnich nebo v§Sich faktod, coz je

v souwtasné dob pravdpodobné z hlediska finani krize.

51 Ocdekavana varianta

Nasledujici pedpoklady pro nejvicecekavanou variantu jsem stanovila
na zaklad rozhovoru s ekonomem podniku. Vzhledem k prudképuklesu
realizovanych staveb je pro podnik nejprégyadobréjSim vyvojem udrZeni stavajici
arovre, pogipack narist o 1 %.

51.1 Cena

Co se tye ceny, tak zasady tvorby cen bych nijak vysanentnila.
Myslim si, Ze orientace na naklady a &mné pizpusobeni cenam konkurence je

spravna volba.

5.1.2 Distribuce

V oblasti distribuce bych se mozna vicéata wnovat aktivni komunikaci
se zakaznikem. Je to nejl€gi varianta a ve spalrosti se moc neprovadi. Dale bych

spole&nosti navrhla vylepSit si propagaci, jak uz bylgeieceno.
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5.1.3 Propagace

Problém v oblasti propagace je z mého pohledmivelesystematicky.
Doporwovala bych podniku vytiét raini marketingovy plan, ktery by zahrnoval
planované propagai aktivity, ale sotiasrt obsahoval prostor pro aktualni oiesti,
ktera se v prbéhu roku ukazou jako nutna.

Predem by mil byt stanoven i rozp@t na propagmi aktivity.

A v neposlednifad doporéuji vyhodnocovat a vzajengn srovnavat efektivnost

jednotlivych propagaich nastraj.

5.14 Reklama

F¥i vyuzivani veSkerych reklamnich nastropych se zawftila vzdy

piedevsim na cilovy segment.

5.2 Navrzeni propagace

Z moznosti, které se mi naskytaji, bych vybralarngsja tyto:

. vybrat alespd 2 billboardy z nabidky,

. vyuzit reklamnich ploch na sloupech,

. celoplosna reklama nama autobusech, trolejbusech a tramvajich,
. WWW inzerce na portalu e - poptavka,

. informasni letaky.

521 Outdoor

Outdoor reklamou se chceme vice prezentovat aasmpmvat na sebe
v celém Olomouckém kraji, ne jen v okoli firmy.
Spousta reklamnich agentur nabizi svofi @iitdoorovych reklamnich

prvki. Reklamu je mozné umistit nama billboard, boardy na mostech a lavkach,
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panelova reklama na zabradlich, reklama na Stitleechi aj. Tento typ reklamy je
zarukou kvalitni a &inné komunikace zejména v oblasti vizualizace makigno sdleni.
Spol€nost si niize z nize zvedené nabidky vybréisjusné billboardy pro
svoji reklamu. Plochathto billboard: je 2,40 x 5,10m. Na billboardu sice mate velky
prostor, ale pokud chcetéstatcitelni i z witSi dalky a oslovit jedouci auta, vejde se na

n¢j jen malo slov, ktera mnohdy nemusicgt& osloveni zakaznika.

Vyuziti:

Plocha je atraktivni z hlediska ceny a viditelnmastbizenych billboardje velmi dobra.

Nabidka volnych billboarik pronajmu:

Nabidka niZze uvedenych billboardmi byla poskytnuta panem
Kalaméarem, ktery je majitelem spoitmsti Bigone. Tato firma se stara o billboardy po
celém Olomouckém kraji. Stard se o jejich pron&eaarzbu.

. billboard¢. 7600001 — ul. Olomoucka, delomuc. 45,

. billboard¢. 7600002 — fijezd do Prosjova, sjezd u Tesca, vlievo
. billboard¢. 7600003 — Kzovatka Olomoucka/Drzovicka, vlevo,
. billboard¢. 7600007 — sidligtSvobody, vpravo,

. billboard¢. 76000014 — sidli8tE. BeneSe, vpravo.

Tabulkac. 7: Nabidka na 1 rok (vlastni zpracovani)

Agentura Preis | Agentura Ares | Agentura Feikl a spol.
billboard ¢. 7600001 18 760,- K 13 400,- K 11 120,- K
billboard ¢. 7600002 18 760,- K 13 400,- K 11 120,- K
billboard ¢. 7600003 18 760,- K 13 400,- K 11 120,- K
billboard ¢. 7600007 12 550,- K 9470,- K 7 450,- K
billboard ¢. 76000014 14 670,- K 11 320,- K 8 250,- K

i vybéru plochy nelze pouzit cenového hlediska, mebceny

jednotlivych pronajimatél jsou velmi podobné. Proto jedinym hledisketin yybéru
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billboardu bude umishi billboardu a tim i jeho schopnost zaujmout pézehici ¢i
projizdsjicich olzan.

NejvyhodrgjSi se jevi billboardy umi&hé v centru rmésta ¢i na
piijezdovych cestach. émto parametim nejlépe odpovidaji billboardy. 7600001
a 7600003.

5.2.2 Venkovni maloplosna reklama na sloupech

Cenow prijatelnéjSim typem venkovni reklamy jsou rframaloploSné reklamy.

Reklamy na sloupech k&ného osstleni:
. velikost plochy 67x100,
. pronajem na 1 rok 5 400,<K

. vyroba reklamniho polepu cca 1 500¢.K

Reklamni plochy na sloupech JME:

. velikost plochy 100x120,

. pronajem na 1 rok (1stranna cedule) 4 50@,- K

. pronajem na 1 rok (oboustranna cedule) 8 008,- K

. vyroba reklamniho polepu (1stranna cedule) 1 8R0,-

. vyroba reklamniho polepu (oboustranna cedule) 3-600

Nejlepsi variantou je vyuZziti reklamnich ploch naupech JME na dobu 1 roku

(jednostranna cedule).
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5.2.3 Reklama poskytovana dopravnim podnikem

V tomto @ipack se jedna o celoploSnou reklamu na vozidlech, sspnail
félie na vozidlech aj. Dopravni podnik ma pravolagku zamitnout nebo pozZzadovat
Upravu obsahoveho a formalnireseni reklamy.

CeloploSnéa reklama musi zachovat kontrastnieliiist povinnych udaj

na vozidle, nesmi zakryvat svitilny, zrcatka, zeskhozidla atd.

5.2.4 CeloploSné reklama

Usmdnym marketingovym nastrojem je celoplosnéa reklamautobusech,
trolejbusech a tramvajich. Tento typ reklamy je pow finanéné narany, ale za to je
reklama doke viditelna, snadno neziitelnd a hromadnou dopravou jezdi spoustu lidi,

takZze ma fiznivy dopad pro firmu.

Tabulkac. 8: Ceny tramvaji (vlastni zpracovani)

Typ vozidla Pronajem na 1rok | Pronajem na 2roky | Zhotoveni
KT8 300 000,- K 270 000,- K| 150 000,- K
K2 180 000,- K 160 000,- K| 105 000,- K
T3 nebo T6

270 000,- K 240 000,- K 152 000,- K
souprava
Anitra 270 000,- K 240 000,- K 153 000,- K
Tabulkac. 9: Ceny trolejbus (vlastni zpracovani)
Typ vozidla Pronajem na 1rok | Pronajem na 2roky | Zhotoveni
14 Tr 100 000,- K 90 000,- K 70 000,- K
14 Trl 130 000,- K 120 000,- K 105 000,- K
Tabulkac. 10: Ceny autobus(vlastni zpracovani)
Typ vozidla Pronajem na 1rok | Pronajem na 2roky | Zhotoveni
B 9xx 100 000,- K 90 000,- K 70 000,- K
B 8xx 130 000,- K 120 000,- K 105 000,- K
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Podle mého nazoru je nejlepsi varianta typ tooley 14 Tr, pronjem
reklamni plochy stoji 100 000,-&na rok a zhotoveni bude stat 75 000¢: Ktejné
castky plati i pro autobus typu Karosa B 9xx, preispol€nost nize sama vybrat,

ktery typ dopravniho prosdku si zvoli.

Takto navrhovana reklama by spol€né piisla na 175 000,- K na jeden rok.

5.2.5 WWwWWw inzerce e - poptavka

Po konzultaci s firmou jsem umistila do této rprinzerat/nabidku
vtomto zrni: ,Jsme stavebni spoleost a provadime veSkeré stavebni préace,
projek’ni ¢cinnost, dozory na stavbach aj. NasSim hlavnim cjeespokojenost zakaznika
a kvalitre odvedena prace”.

MozZnost umisini béZného inzeratu v sekci stavebnictvi. Inzerent obdrz
od administratora serveruriptupova prava na sjednané obdobi. Minimalni doba
objednavky je 3 rsice. Po dobu platnosti je klientovi zajistneomezeny ifstup
k editaci inzerat 24 hodin den&

Vyhody:

. ziizeni, aktivace a udrzovaniigtupovych prav po 24 hodin denn

. on-line/off-line zadavani nabidek a jejich editace,

. administrace a sprava inzertnich zakazek v databazi

. pocet inzerat neni limitovan,

. zverejreni loga a pimého kontaktu na spaieost,

. umiseni inzerujici spolénosti do adresé realitnich kancetd dle mista

pusobnosti aj.

Tabulkac. 11: Naklady (vlastni zpracovani)

Sluzba Platnost sluzby Cena

Tarif na zkouSku 3 mesice 1290,- K
Tarif Standard 6 mesial 1990,- K
Tarif Profi 12 mesial 2990,- K
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5.2.6 Informaéni letaky

Tuto propagaci by spalrost néla provadt alespa vzdy @i zahajeni
nag. stavby novych dof) prodeji pozemk aj. Letdky jsou tigny na barevném
kiidovém page. Distribuce letdk mize byt za pomoci zakstnand firmy.

Letdky obsahuji: nazev stavby, lokalitu, kde s&visa bude realizovat,

kontakty na spolsost, mnoZstvi nabizenych pozeimjejich roznéry, umiséni aj.

Tabulkac. 12: Naklady (vlastni zpracovani)

Pocet ’ : Povrchova
Format Typ papiru Barevnost : Cena za ks
kusi Uprava
A4 ) 1. str. lak strojovy 6,52 K&
1000 kiida (170g)| 1. strana: 4 barwy
(210x297 mm) mat

Celkova cena bez DPHini — 6 525,- K&

Kdyby se spolknost rozhodla vyuzit navrzenou propagaci, vySlajiby
celkow na353 240,- K (podrobny rozpis viz talg. 13).

Tabulkac. 13: Vypa@et celkové reklamy

ST e Cenaza | Paetreklam| Cena celkem
reklamu ro¢né ro¢né
reklama v novinach (na 1/2 strany 8 000s-| K 12 96 000,- Kk
internetoveé stranky 7 000,<¢K 1 7 000,- K
doporiené billboardy 26 800,- 1 26 800,- K
reklama na sloupech JME 6 300¢ 1 6 300,- K
reklama na dopravnim prastiku 175 000,- K 1 175 000,- Kk
www inzerce 2990,- K 1 2990,- K
reklama na letacich (1000 ks) 6 525¢|K 6 39 150,- K
Celkem za reklamu X X 353 240,- K
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53 Reklama v zahranii

DalSi z komunikénich prostedki, které bych pro stavebni spébest
ABC navrhla, niZze byt do budoucna reklama v zahaniento typ reklamy bych ale
volila za 5 — 8 let. Je zbyieé tel’ vynakladat finance na reklamu v zahgénprotoze
firma se patebuje dostat nejprve do pamlomi olganim ve svém okoli a kraji. Aby
firma mohla reklamni kampa zrealizovat je zapegebi dotace z EU (programu
.Marketing).

Program ,Marketing“ stale podporuje vstup malycstradnich podnik na
zahranéni trhy. Dotace z tohoto programu jsou poskytovaeymena na ziskavani
a tvorbu marketingovych informaci, tvorbu prop&agah material a cizojazgnych
internetovych stranek, ¢asti na vystavach a veletrzich v zahtara dalSi aktivity
marketingového charakteru.

Dotaci lze ziskat na 50 % veSkerych uznatelnydtiadd, které souviseji
s projektem. Dotace se poskytuje ve vySi 100 tis2 -mil. K¢ podle velikosti
uznatelnych naklad projektu. Tato forma propagace by byla pro podmédmi
vyhodnd. Hlave z toho divodu, Ze spolost je na trhu pouzéetim rokem a reklama
v zahranti by ji mohla otefit lepSi cestu.

Podnik by tak ziskal &Si paet novych zakaznitka mohl by se snadj
dostat k zahraghim projekfim, které byvajtasto velmi dote finartné ohodnoceny.
Snahou spotmosti ABC je maximalni uspokojovani peb zakaznika s jedinym cilem
- rozvijet podnikatelské moznosti v teritoriichéswého obchodu. Sudazem na
individualni pé&i o kazdého klienta chce spof®st nadale poméahat wih a rozvoji
exportnich aktivit v zahradi.

Spolé&nost by se rada zastnila i prezentace na mezinarodnim veletrhu
nebo vystav. Realizace expozic ve &¢ Veletrhy Brno, a. s. poskytuje komplexni
vystavdské sluzby nejen Ceské republice, ale i ve &¥. Obchodni tym je iipraven
poradit, navrhnout a zrealizovatast na zahratinim veletrhu kdekoliv ve s®.
Kazdor@né zaji¥uje skupinové nebo individualni prezentace firem uystavach

a veletrzich v zahradii
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Obchodni tym zajisti:

. poradenstvi  vybéru vhodného veletrhu podle pozadawkystavovatele,

. administrativni zpracovani podkiach vesSkery kontakt s organizatory velétrh
a vystav,

. pronajem vystavni plochy,

. zpracovani navihprojektového a grafickéh@seni expozic,

. vystavba typovych a atypickych expozic ,nakli

. veskeré technickéfvody pro provoz expozice,

. zprostedkovani spedice exporat

. nabizi celouradu sluzeb, novinek a moznosti pro prezentaci aggaci firmy

doma i v zahraui.

Povinnosti kazdého Zadatele je zaslat tento faimpbStou na adresu
MPO CR, odbor podpory exportu, minimé&n 6 mssiot pied zahajenim
veletrhu/vystavy, jinak nebude izaen do prezentacER a MPO mu neposkytne
vyhody z ni vyplyvajici.

Kdyby spolénost ndhodou nedostala dotaciiépto bych ji do budoucna
tento typ reklamy dopotila. Hlavné z toho divodu, Ze prorazit do zahrd&hije pro

kazdou firmu finatiné vyhodné.
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6 PRINOS NAVRH U RESENI

Z vySe uvedeného vyplyva jednoZng prinos pro firmu v podaob
acinngjSi a efektivijSi propagace, jejich jednotlivych Useka obect zlepSeni

postaveni firmy na trhu. Konkrétise jedna o niZze uvedeniénosy.

. zavedenim nové propagace do spadsti bude finosem zvySeni @tu novych
zakaznik. Dalezité bude pro firmu si tyto nové zadkazniky udniaisvé strah
. nasledné zvySeni ptu novych zakaznikv budoucnu pinese i zvySeni trzeb,

. dalSim ginosem bude i to, Ze spotest bude ,vice vigt".

Doporweni z hlediska finami krize:

Z hlediska finatini krize firm¢ doporuiuji za sodasné situace népmat
dalSi zamistnance, ale také nepropausStDale by vedeni spalaosti nelo bedlivw
sledovat veSkeré cash-flow a hlidat si zavazky dodavateim a investaim.

Snazit se apelovat u klignha wasnou Uhradu faktur a zatit se vice na
poskytovani servisu potencialnimu klientovi od jghrwnich Gvah o investici az po
spole&nou realizaci.

V neposlednifack je ze sotiasného trhu iejmé, Ze nizSi poptavka
a vysoka konkurence stita prodejni ceny cihel déla proto by bylo nutné, aby firma
ABC dohodla se subdodavateli nizSi vstupni cenyneezaila nebo zruSila dkteré
exterré provadné dodavky oprav a vyuzila vlastnich zdréjisporna opaeni v oblasti
snizovani rezijnich naklad.

Stavebni firma ABC se bude did tet kvali zpomaleni stavebni vyroby
vice zamdfovat na provathi rekonstrukci, oprav, modernizaci a udrzby budov.
K zajis€ni dostatené konkurenceschopnosti podniku, je nutné udrZopidsun
informaci obsahujicich nové poznatky nejen v oblagvoje stavebniho materialu
a vyrobnich technologii, alefgdevSim pak poskytovat podklady, které manaier
usnadni rozhodovanit&eni.

Mezi takové Udaje lze radit data tykajici se trhu,tedevSim tedy
zdkaznik a konkurence. Dale pak ziskavani novycktupb a metod tykajici se

samotného manazerskétipeni.
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Pokud bychom se podivali do budoucna, Ize komestt Ze ¢eskou
ekonomikuc¢eka nelehky rok, kde nelze dedu odhadnout rozsah dopadu tikteré
budou misobit na jednotliva odstvi, a tedy i na stavebnictvi. Situace rozhbdebude
snadna proradu stavebnich podnik ani celkovy vyvoj objemu zakézek nebude
piiznivy. Podle ekonomu neni moznas k obratu odhadovat veésicich. Optimisticky
predpoklad k oZiveni je jeden az dva roky.

Firmy by si nély uvédomit, Zze praw¥ krize je obdobim, kdy majitpeezitost
reSit zalezitosti a problémy, ke kteryniivie nebyla odvaha. Jé&as provést redukci
zbytnych naklad, provést zminu strategie, ighodnotit priority. Nejdlezitejsi je
likvidita a solventnost, zisk neni prioritou tohatbdobi.

6.1 Porovnani soasné situace s navrhem

V ramci této kapitoly uvedu porovnani svoji nawégasti se sotasnou

propagaci spotmosti ABC.
. reklama v novinach versus billboardy
Co se tye reklamy v novinach, dopadfila bych firm¢ nechat jen reklamu
v Radntnich listech. Tato reklama je sice naklg8nnez v Progjovském tydeniku,
ale za to jsou tyto noviny dodavanycabim do schranek zdarma a jsou distribuovany

do stojari na mistech, kde je velka koncentrace lidi.

Tabulkac. 14: Naklady (vlastni zpracovani)

Noviny pul strana

Radntni listy 6 000,- K

Prostjovsky tydenik 2 000,- K

Jak uz bylo vySé&eceno, spolénost nema reklamu na billboardu. Podle
mého je tento typ kamparvelmi piznivy a ugité spini svoji funkci — zaujmout

kolemjdouci a kolemjedouci.
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Doporuila bych tedy billboardy 7600001 a 7600003. Tytitbbiardy jsou
ceno¥ vyhodné a jejich velikost je 2,40 x 5,10 m, jsamisény na dobrém mist

a velmi dolse viditelné, coz je hlavnim¢élem tohoto druhu reklamy.

Tabulkac. 15: Naklady (vlastni zpracovani)

Billboardy cena za rok
billboard 7600001 13 400,-K
billboard 7600003 13 400,-K

Firma do dneSni doby vyuZivala pro svoji reklanowiny — Prostjovsky
tydenik a Radrini listy. Doporgila bych tedy ponechat reklamu v Ratirich listech
a Prostjovsky tydenik nahradit dopatanymi billboardy 7600001 a 7600003.

. reklamni spoty versus reklama na autobusech, trolbusech a tramvajich

Reklama v radiu Hana, kterou spmiest uz jako komunikai prostedek
vyuZila je podle mého nazordilis drahd. Radio Hana si nejsem jista, zda moliadia
mezi nejoblibe§sSi v Olomouckém kraji a dle mého nazoru ho nepadia vice lidi,
nez jezdi hromadnou dopravou. Je tedy mnohem vygidamistit reklamu nap na
trolejbus nez vyuzit 25 sekund reklamy v radiu.tdleé pravda, Zze spousta lidi si
reklamy v radiu pepind, protoZze je nechce poslouchat. Je to stak@iju reklamy
Vv televizi.

A vzhledem k tomu, Ze spda@leost ABC je na trhu teprvéetim rokem, je

tento typ propagace zbyt® financné narany.

Tabulkac. 16: Naklady (vlastni zpracovani)

Reklama Cena
Reklamni spot v radiu Hana 40 000¢ K
Celoplosna reklama na trolejbu&iuautobusu 175 000,-K

Rozdil je 135 000,- K.
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Rozdil je sice viditelny, ale za to reklamni spotradiu Hand stoji
40 000,- K na 25 sekund a celoploSna reklama na trolejbusegh175 000,- K na
rok. Je tedy vyhodijSi umistit reklamu na delSi dobu, aby nezZ jenéaraspkund.

Reklama na dopravnich priedcich je velmi &inna a to z toho isodu,
Ze tmito prostedky jezdi ¥tSina lidi, & uz do prace nebo do Skoly¢tem dne tyto
prostedky vystida mnoho lidi. Od pgtku roku 2009 je to 828 324 osob, fkte
pouzivaji jako dopravni prastdek autobus, 200 647 osob trolejobusem a 697 887 os
tramvaj. (27)

UZ v navrhovécéasti jsem podniku dopotila vyuzit z dopravnich
prostedki trolejbus typu 14 Tr nebo autobus typu Karosa B. @ba tyto prosedky

vyjdou finartn¢ stejré a to 175 000,- Kna cely rok.
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7 ZAV ER

Ve své diplomové praci se zabyvam marketingovtyategii stavebni
spole&nosti ABC. Cilem této diplomové prace byla analgt@ajiciho marketingového
mixu a navrZzeni noveho sloZzeni mixu v podniku. Zala jsem se fedevsim na
propagaci a reklamni kamfagktera je v podniku velmi nesystematicka.

V prvnicasti jsem shrnulaizna pojeti marketingového mixu. Dale jsem se
v této ¢asti zminila o marketingovém planu, nébmarketingovy mix je saiasti
marketingového planovani a musi vzdy vychazet zategjii celého podniku.
odwtvi, konkurence, zakaznikaj. Déle analyza mikrookoli a makrookoli, konkufein
sily a analyzy.

V praktické casti jsem pedstavila sotasnou situaci firmy, igdstavila
spole&nost, jeji vyrobky, investice, segment zakaanik dalSi. Pak jsem s&asnou
situaci podrobégi analyzovala pomoci analyz PEST, SWOT, Porteranalyzy
a analyzy BCG.

Dalezitou sodasti analyzy bylo podrobné rozebrani &asného stavu
jednotlivych slozek marketingového mixu ve sledavarpodniku.

Jako kléovou situaci se ukazala nedostate propagace podniku. Jak uz
jsem zdiraznila vySe, podnik ma v oblasti propagacec¢mparezervy. Nesestavuje
marketingovy plan, nesestavujetegem réni rozp@&et na reklamni kampa
a propageéni vydaje a u #Siny aktivit nevyhodnocuje jejich efektivnost. T8e jsou
zésadni slabiny spaieosti ABC, které by @a napravit.

Navrhovacast mé prace se zaobird novym sloZzenim mixu v gadni
doporienim a pinosy, které jsou pro podnikikkzite.

Rozhodla jsem se pro reklamu v novinach, a to pauRadninich listech.
Firma doposud inzerovala v Prgsivském deniku a v Radmich listech, coz bylo
zbyteén¢ nakladné a nespbvalo swij Ucel. Ponechala bych reklamu v Ratirich
listech a misto reklamy v Prégivském deniku bych dopatila umisgni reklamy na
billboardy. Billboardy jsou plni svoji funkci, proZe jsou dote viditelné a mohou Iépe

zaujmout kolemjdouci a kolemjedouci.
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Dale jsem navrhla nahradit reklamni spoty v raddiana reklamou na
dopravnim prosedku, a to trolejbusu¢i autobusu (naklady na reklamu na obou
prostedcich jsou totoZzné). Reklama v radiu je totiz podiého nazoruipis draha
a neefektivni. Trva pouhych 25 sekund. Naopak re&laa dopravnich prdstcich je
naopak velmi &inn4, a to z dvodu, Ze &mito prostedky jezdi ¥tSina lidi do pracei
do Skoly.

V ramci venkovni reklamy jsem jéSnhavrhla vyuzit venkovni maloplosné
reklamy na sloupech JME. Investice do této reklarayi (iliS vysoka a je také velmi
efektivni.

Jako pozitivni jsem shledala, Ze si firmi&d#a internetové stranky jizip
svém zalozeni a fibézre je aktualizuje. V dnesni dopkdy je internet zdrojem mnoha
informaci, je velmi pozitivni, Ze firma tuto propeg nepodcenila. Navrhla bych vSak
jeS€ vyuzit server e-poptavky.cz, kde je mozné unisinzeratu v sekci stavebnictvi.
Takto se stane firma daleko vidit&jsi.

A na za¥r jsem doportila firmé natisknout informeéni letaky, které by
firma nmela distribuovat p zahajeni stavby novych ddna prodeji pozemk Distribuce
téchto letdk muze byt za pomoci vlastnich zastnané firmy.

P¥i psani diplomové prace jsem se snazilipravit koncepci usp@dani
vSech marketingovych nastiigjkteré by podnik mohl vyuzitiprozhodovani o svych
aktivitach. Proto #fim, Ze firma se pro ) navrh marketingového mixu rozhodne,
protoZe se mi pod#éo razant@ snizit ndklady, ovSem ne na ukor kvality. Reklamni
propagace je ibledrg promysSlena, naplanovana, &islena a dle mého nazoru daleko

efektivnsjsi.
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9 PRILOHY

Prilohac¢. 1 Redhszna rihlaska firmy k prezentaci ve spoteé (astiCeské
republiky na mezinarodnim veletrhu nebo narodntaxgs

~ Predbézna piihlaska firmy k prezentaci ve spole¢né ucasti
Ceskeé republiky na mezinarodnim veletrhu nebo narodni vystavé

Nazev firmy

IC0 DIC

Adresa

Kontakmi osoba

telefon e-mail

Nazev akce
Misto a termin konani

z — , -
Pozadovana v¥stavni plocha * v m*

| Zastupee firmy na akei

Exponatovi napli

Prohlagupi timto, Ze ke dni podani pfihlagky nema vyie uvedena obchodni spolefnost

VOE] orgdniim statni spravy a samoespravy Zadné zavazky po it splamosti.

Jméno, piijmeni a funkee
odpovédného zistupee firmy

Podpis Razitho

Tente formmulaf je podminkeou zafazemi firmy jako wvystavovatele do Zeské oficialni
ucasil. Nabidka sluzeb MPO k jednotlivym kategoriim akei je uvedena v Zasadach pro

organizovani éeskyveh oficidlnich néastl na mezindrodnich weletrzich a vystavach
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Prilohac. 2

Cenik reklamy v radiu

Reklama v riadin Hana

Vedle reklamy radic Hand nabizi velmi Géimné formy zviditelnénd fimay 1

prostiednictvim wmisténi odkazu (bamneru) a na www strankach nebe v ckné

prehravade (playern) radia.

Aktudlni cenik reklamy na radin Hana

Vyzilaci éas: |p-und.e"h' - patek sobota - nedéle
07:00 - 11:00 £.500,- 5.500,-
11:00 — 12:00 £.500,- 5500,
12:00 — 15:00 £.500,- 5500,
15:00 — 18:00 £.500,- =.500,-
18:00 — 19:00 £.500,- 5500,
|19=un —07:00 |3.5nu.- 3,500,

Eeklammni bloky json zafazovany do vysilani dle pfani klienta nebo pravidelng ve

20. a 30, nmmmté kazdou hodim ve vise uvedenych asech. WV rannim bloku od 7 do 10

hedin radic nabizi 82 mommest moderované étené reklamy.

Cena za vyrobu rellamniho spotu:

hlaz

cen
1 hlas 7.500,- K¢

1 hlasy 2.000,- Ké
3 hlasy 15.000,- K¢
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