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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na goodwill stavebnich firem, jeho budovani
a marketingové aktivity s nim spojené. Teoreticka Cast popisuje zakladni pojmy dulezité
k pochopeni problematiky, jako jsou podnik, goodwill, znacka nebo marketing. Zavér
teoretické Casti je vénovan marketingovému strategickému procesu. V praktické ¢asti je
proveden pruzkum tii stavebnich firem, pomoci kterého jsou navrzeny marketingové

strategie pii budovani goodwill spolecnosti.

KLICOVA SLOVA
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ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on goodwill construction companies, its building
and related marketing activities. The theoretical part describes the basic concepts
important for understanding issues such as business, goodwill, brand or marketing.
End of the theoretical part is devoted to the marketing strategic process. In the practical
part there is a survey of three construction companies, which are used to design
marketing strategies in building a goodwill of company.
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1 Uvod

Tématem mé bakalarské prace je goodwill ve stavebnich podnicich a jeho budovani

prostfednictvim marketingovych aktivit.

Pro téma goodwillu jsem se rozhodla z toho divodu, Ze v Ceském podnikani se mu stale
nevénuje dostatek pozornosti. Firmy sice kladou daraz na dobrou poveést,
ale vnimaji ji spise jako vedlejsi hodnotu, a ne jako prosttedek k zajisténi trznich vyhod.
Ocekavam, Ze mi toto téma da hlubsi nahled do prostfedi podniki a nebudu je vnimat
pouze jako nastroj kuspokojeni urcitych potieb. Prece jen, goodwill se odrazi
i v osobnim zivoté — vytvaiime si jej vlastnim chovanim, které nam v budoucnu muze

zajistit jisté benefity.

V teoretické Casti budou uvedeny a popsany zakladni pojmy spojené s feSenym
tématem. V tvodu se zaméfim predev§im na obecnou definici podniku, podrobnéji
rozeberu goodwill a znacku. Poté prejdu k samotnému marketingu, kde vymezim jeho
vyvoj nebo aplikaci ve stavebnictvi. Zavér teoretické ¢asti bude vénovan strategickému

marketingovému procesu, konkrétné aktivitam, které jsou jeho nedilnou soucasti.

V praktické casti budu hodnotit tfi vybrané firmy, které nejdiive charakterizuji a uvedu
zakladni informace. Poté provedu fizeny rozhovor se zaméstnanci jednotlivych
spoleCnosti a na zakladé zjisténych udaji ovéifim v kazdém podniku predem stanovené
predpoklady. Pfed samotnym zavérem porovnam dosud vytvoreny goodwill zkouma-
nych firem.

Na zakladé prizkumu zakoncim praktickou cast obecnym navrhem marketingovych

strategii pro budovani goodwill stavebni firmy o stfedni velikosti.
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2 Teoreticka ¢ast

2.1 Podnikatelska ¢innost

2.1.1 Podnik

Dnes jiz neplatny zakon ¢. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik, ktery diive upravoval
postaveni podnikatelG a obchodni zavazkové vztahy, definoval podnik jako ,,soubor
hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikdni. Ndlezi k nému véci, prdava
a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo
vzhledem k své povaze maji tomuto ucelu slouzit.“ (Zakon ¢. 513/1991 Sb., Obchodni
zakonik, §5)

Dle pftilohy I Nafizeni komise (ES) ¢. 800/2008 se podnikem rozumi ,, kazdy subjekt
vykondvajici hospoddrskou cinnost, bez ohledu na jeho prdavni formu. K témto subjek-
tum patri zejména osoby samostamé vydélecné cinné a rodinné podniky vykondvajici
remeslné Ci jiné cinnosti a obchodni spolecnosti nebo sdruzeni, ktera bézné vykondvaji
hospoddrskou cinnost. “ (Natizeni komise (ES) €. 800/2008, pfiloha I, ¢lanek 1)

Podle Synka (1999, s. 3) je zakladnim motivem k podnikani dosahovani zisku. Toho
podnikatel docili uspokojovanim potfeb zakaznika svymi vyrobky nebo sluzbami
prostfednictvim trhu. Zavérecna definice dle Synka (1999, s. 5) zni, ze podnik je institu-

ce vznikla k vykonu podnikatelské cinnosti.

2.1.2 Podnikatel

Zakon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik, definuje pojem podnikatel jako osobu, ktera
Lsamostatné vykondva na vilasmi ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost zZivnostenskym

¢

nebo obdobnym zpiisobem se zdamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku.
(Zékon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik, §420)

Synek (1999, s. 4) definuje pojem podnikatele nejen z pohledu podnikatelského
chovani, ale také z hlediska jeho lidskych charakteristik. Dle jeho ndzoru podstatnym
rysem osobnosti podnikatele je tvorivost, schopnost pfichazet s novymi myslenkami

a vyuzivat nebo vytvaret prilezitosti.
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2.1.3 Pravni forma podniku

Pravni uprava podminek pro podnikani v Ceské republice vychazi z Listiny zakladnich
prav a svobod, ktera uvadi, ze kazdy oban ma pravo podnikat a provozovat jinou
hospodarskou Cinnost a také ma pravo na vlastnéni majetku. (Listina zakladnich prav

a svobod — Ustavni zakon ¢&. 2/1993 Sb. v aktualnim znéni)

V Ceské republice se da podnikat dvéma zpGsoby, a to jako fyzicka osoba nebo

préavnicka osoba.

Podnikani fyzickych osob
K souvislosti s podnikanim fyzickych osob se poji osoby samostatné vydélecné ¢inné
(OSVC), mezi které patii naptiklad Zivnostnik. (Srpova, 2020, s. 165)

e zivnost

Podminky zivnostenského podnikani a kontrolu nad jejich dodrzovanim upravuje Zakon
. 455/1991 Sb., Zakon o zivnostenském podnikani.
Zéakon rozdéluje zivnosti na:

o ohlasovaci, mezi které se radi zivnosti femeslné, vazané a volné

o koncesované (Zakon ¢. 455/1991 Sb., Zakon o zivnostenském podnikani, §9)

Podnikani pravnickych osob

Pravnickym osobam se vénuje Zakon ¢. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich.
Z pohledu jednotlivych charakteristik rozdéluje zakon:

e osobni spoleCnosti
o vefejna obchodni spolecnost (v.0.s.)

o komanditni spolecnost (k.s.)

o kapitalové spolecnosti, do kterych spada
o akciova spolecnost (a.s.)

o spole€nost s rucenim omezenym (5.1.0.)

e druzstvo (Zéakon ¢. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich, §1)

12



Druzstvo je v zakoné definovano jako ,, spolecenstvi neuzavieného poctu osob, které je
zaloZzeno za ucelem vzdjemné podpory svych clenii nebo tetich osob, pripadné
za 1celem podnikani. “ (Zékon €. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich, §552)

Synek (1999, s. 74) uvadi, ze odborna literatura charakterizuje druzstvo jako organizaci,
kterou vlastni a provozuje skupina osob, jejichz cilem neni vytvaret zisk, ale davat

uzitek svym Clentim.

2.1.4 Velikost podniku

Kritéria pro zarazeni konkrétniho podniku do kategorie velikosti stanovuje ptiloha I

Naftizeni Komise (ES) ¢. 800/2008.

Tato priloha pro rozdéleni podnikt pouziva parametry: poCet zaméstnancu, rocni obrat,

bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy a déli je nasledujicim zptisobem:

e mikropodniky — max. 10 zamé&stnancti, rocni obrat nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy
nepiesahuje 2 mil. EUR

e malé podniky — max. 50 zamé&stnancu, rocni obrat nebo bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy
nepiesahuje 10 mil. EUR

e stiedni podniky — max. 250 zaméstnancl, ro¢ni obrat nepfesahuje 50 mil. EUR,
bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy nepfesahuje 43 mil. EUR

o velké podniky — podniky, které nejsou dle vyse uvedenych parametrt

(Naftizeni komise (ES) ¢. 800/2008, ptiloha I, ¢lanek 2)

2.1.5 Stavebni podnik

Dle tria autorek (Markova, Hrazdilova Bockova a Hejdukova, 2002, s. 25) je stavebnim
podnikem ,, podnik, ktery na stavebnim trhu vystupuje jako zhotovitel a dodavatel a jeho

hlavni cinnosti je stavebni vyroba“.

Jako produkty stavebni vyroby tyto autorky oznacuji:
- ucelené stavebni objekty nové vystavby
- Casti stavebnich objekta realizovanych jako dodavky stavebnich praci za ucelem nové

vystavby, modernizace, rekonstrukce, oprav a udrzby

Markova, Hrazdilova Bockova a Hejdukova (2002, s. 27-29) rozdéluji cinnosti
stavebniho podniku nésledovng:

13



e hlavni stavebni vyroba — dodavky stavebnich praci hlavni stavebni vyroby
a pridruzené stavebni vyroby vykonavané vlastnimi pracovniky

e vedlejsi vyroba — priprava pracovnich predméti pro hlavni ¢innost (vyroba staveb-
nich polotovari)

e pomocna vyroba — zhotoveni a pfiprava pracovnich prostiedkti pro hlavni a vedlejsi
vyrobu

e ostatni ¢innost — ma prevazné charakter sluzeb (doprava, pajcovani stroju a zafizeni),

vyzkum, vyvoj, projektova ¢innost

Podle Synka (1999, s. 301) lze stavebni vyrobu ¢lenit na tzv. velkou a malou stavebni
vyrobu. Velka stavebni vyroba se zaméfuje na investi¢ni vystavbu vétSich stavebnich
celkt, napft. sidlisteé, inzenyrské stavby apod. Mala stavebni vyroba provadi stavebni

opravy a vystavbu mistniho vyznamu.

2.2 Goodwill

Vyznam pojmu goodwill byl v literatufe popsan jiz v roce 1571 v Anglii. Tehdy byl
pojmenovan jako ,.good will“, v ptekladu , dobfe v budoucnu“. Z toho vyplyva jeho
nadcasovost, kdy predmétem ocenéni dle vynosové hodnoty je kapitalizace budoucich

pfijml z tohoto nehmotného majetku. (Zelenka, 2006, s. 19)

2.2.1 Definice

Dle Zelenky (2006, s. 16) vyvolaval fenomén goodwill fadu odbornych otazek jiz
v 19. stoleti a vSechny nejistoty vzniklé pfi vymezeni jeho podstaty, hodnoceni nebo

vycisleni doprovazi tento jev dodnes.

Podle mezinarodnich zvyklosti se jako goodwill oznacuje dobré jméno podniku, které
na zakladé vhodné obchodni politiky zlepsuje ekonomické vysledky. V ucetni bilanci je
veden jako nehmotny majetek firmy, pficemz je vysledkem dobrych vztaht
k zakazniklim, reklamy a propagace. (Kulil, 2014, s. 14)

Jednim z pristuptu klasifikace Hendriksenovy ucebnice teorie ucetnictvi je chapani
goodwillu jako ocenéni pfiznivého nehmotného postoje k firmé. Toto obecné pojeti
vychazi z ekonomicko-pravniho pfistupu a predstavuje fadu skuteCnosti vedoucich
ke kladnému postoji zakaznikd k podniku. Mezi tyto skuteCnosti patii napiiklad

14



obchodni vztahy, vztahy se zaméstnanci, postoj k zakaznikiim, umisténi podniku, dobré
vedeni nebo také reputace a jméno. (Zelenka, 2006, s. 21)

Zakon €. 151/1997 Sb., Zakon o oceiiovani majetku, zminuje cenu dobré poveésti
zavodu, kterou definuje jako ,,rozdil mezi cenou sjednanou a cenou zjisténou. “ (Zakon
€. 151/1997 Sb., Zakon o ocefiovani majetku, § 24)

2.2.2 Prvotni a druhotny goodwill

Zelenka (2006, s. 28) uvadi, ze klasifikaci prvotniho a druhotného goodwillu je vhodné

vénovat pozornost zejména z divodu jeho ucetniho vykazani.

Za prvotni goodwill povazuje ,,goodwill, ktery nebyl soucdsti nabyté podnikatelské
Jednotky, a ktery zdroveri nebyl synergii vzniklou jako diisledek podnikové kombinace.
Obsahuje dvé hlavni slozky:

- goodwill vytvoreny podnikem, jehoz cilem je zajiSténi zlepSujici se prosperity
firmy a je spjat s ndklady vynalozenymi k tomuto zlepSeni, kterymi mohou byt
investice do reklamy nebo do kvalifikace pracovniku

- goodwill z ptiznivych exogennich okolnosti, ktery zahrnuje vnéjsi situace, které na
podnik pozitivné plisobi a zvySuji jeho prosperitu, aniz by na né firma
vynakladala obéti (Zelenka, 2006, s. 28-30)

Druhotny goodwill definuje jako ,,goodwill, ktery vyplynul z podnikové kombinace
oznacované za akvizici. “ Je pro n¢j typické, ze jeho nabyti doprovazi obét, kterd nese
Castku vyjadienou potizovacimi naklady, ale upozoriiuje na to, ze existuji takové
podnikové kombinace, na které nabyvatel nemusi vynakladat zddné obéti v podobé
téchto nakladu. (Zelenka, 2006, s. 30-31)

2.2.3 Hodnota goodwillu

Kulil (2014, s. 29) uvadi, ze goodwill se oproti ostatnimu dusevnimu vlastnictvi lisi tim,
e jeho hodnota s ¢asem zpravidla roste. Cim déle existuje dobré jméno podniku, tim
se vice dostava do podvédomi populace a stava se tak duveéryhodnéjsim.

Naopak Lipovska (2019, s. 17) tika, ze podle Galkina se mize hodnota goodwillu
neustale ménit, jelikoz je zavisla na aktivitach, které nemusi fungovat stale stejné. Jedna
se napiiklad o dobré reference, reklamu nebo povédomi o znacce.
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Pleskac a Soukup (2001, s. 85) zminuji goodwill v souvislosti se stavebnictvim. Uvadi,
ze svydajem financnich prostiedki je spojena nutnost udrzovat goodwill podniku

v odpovidajici arovni, ktery firmeé mize zajistit vetsi Sanci na ziskani stavebni zakazky.

2.2.4 Zpusoby ocenéni goodwillu

e 7 hlediska uéetnictvi

Pro ucely vyhlasky ¢. 500/2002 Sb., se goodwillem rozumi ,, kladny nebo zdporny rozdil
mezi ocenénim obchodniho zdvodu nabytého prevodem nebo prechodem za uplatu,
vkladem mnebo ocenénim majetku a zdvazkii v rdmci premén obchodni korporace
a souhrnem jeho individualné precenénych sloZzek majetku snizenym o prevzaté dluhy.
Podle této vyhlasky se goodwill vétsinou odpisuje rovnomérné do nakladd,
a to nejpozdéji do 60 mesict od nabyti obchodniho zavodu. (Vyhlaska ¢. 500/2002 Sb.,
kterou se provadeji néktera ustanoveni zakona ¢. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, § 6, odst. 3,

pism. c))
Podle Vomackové (2004, s. 79) se ocenéni goodwillu v ucetnictvi vétSinou urcuje
presné, a to jako rozdil mezi hodnotou celkovou, kupni cenou podniku a sumou cen

jednotlivych aktiv a zavazka, tedy Cistych aktiv podniku.

Tento rozdil ma nésledujici podobu:

+/- GOODWILL = KUPNI CENA PODNIKU - [YAKTIV + (-ZAVAZKU)] (1)
(Vomackova, 2004, s. 79)

Kulil (2014, s. 31) piSe, ze pro ocenéni goodwillu a badwillu u majetku podnika ptipada

jako nejvice objektivni nasledujici postup:

Vyse hodnoty goodwillu (GW) nebo badwillu (BW) bude rozdil mezi cenou obvyklou

(CO) a cenou &asovou (CC):

GW BW)=CO-CC (2
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Obvykla cena CO se zjisti vynasobenim ¢asové ceny CC koeficientem prodejnosti (KP)
podle vztahu:
CO = CC x KP, plati, 2e KP = CO/CC  (3)

Cena Casova je reproduk¢ni cena snizena o opotiebent, jinak vécna hodnota majetku.

Koeficientem prodejnosti se rozumi pomér mezi prumérnymi skutecné dosazenymi
prodejnimi cenami a pramérnymi Casovymi cenami veéci podobného charakteru
v rozhodné dobé a misté. Pokud se do vypoctu tento koeficient KP zapocita, ve skutec-
nosti se tim ohodnoti pfimo vyse goodwillu ¢i badwillu, jelikoz v Casové cené jsou
zapocitany veskeré hmotné soucasti majetkd v plném rozsahu. Z toho vyplyva, ze vyse
KP pfimo definuje vysi goodwillu nebo badwillu. (Kulil, 2014, str. 31)

e metoda Brand Value Added (BVA)

Slaby (2014, s. 49) uvadi, ze se jedna ,, 0 klasickou ekonomickou analyzu doplnénou

o priizkum faktoru, které predstavuji hnaci motor poptavky po vyrobku a znacce. *

Haigh (2002, s. 23-24) tuto metodu definuje jako ,.analyzu hodnoty pridané znackou “
a podle néj se jedna o hodnotny zplsob prifazeni znacce urcity vynos.

Dale tika, ze k ziskani spolehlivych zavéri by mél byt prizkum zalozen na dotazovani
vétsiho mnozstvi respondentt a proveden:

- mezi dvéma riznymi znaCkami

- mezi dvéma raznymi ¢asovymi obdobimi

- mezi dvéma cilovymi skupinami subsegmentu

- mezi dvéma tfidami vyrobku

Je nutné udélit znacce diskontni sazbu, kterd bude uvazovat nejen s ekonomickym
a trzim rizikem, ale také s rizikem znacky. (Haigh, 2002, s. 24)

Ke stanoveni diskontni sazby je uréena metoda BrandPeta™. Jejim zakladem je ovéieni
deseti klicovych ukazatel vykonu znacky, ty jsou hodnoceny na zakladé vzajemného
poméfovani, coz by mélo zarudit relevantnost hodnoceni Prandfeta™ dané znalky.
(Slaby, 2014, s. 49)
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Zakladni ukazatele, které se v této analyze hodnoti, jsou nasledujici:

Tabulka 1 - Piiklad polozkového bodovani BrandBeta™

Atribut Pocet bodu
Doba na trhu 0-10
Distribuce 0-10
Podil na trhu 0-10
Pozice na trhu 0-10
Mira riistu prodeje 0-10
Cenova ptirazka 0-10
Elasticita ceny 0-10
Vydaje na marketing 0-10
Povédomi o reklamé 0-10
Povédomi o znacce 0-10
Celkem 0-100

Zdroj: Vlastni zpracovani (Haigh, 2002, s. 26)

Podle této metody lze silu znacky délit do deseti kategorii:

Tabulka 2 - Bodové hodnoceni Prandpeta™

Pocet bodii Zarazeni
91-100 AAA
81-90 AA

71-80 A
61-70 BBB
51-60 BB
41-50 B
31-40 CCC
21-30 CC
11-20 C
0-10 D

Zdroj: Vlastni zpracovani (Haigh, 2002, s. 27)
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Podle Haigha (2002, s. 26-27) primérna znacka dosahuje hodnoceni 50. Hodnoceni 100
reprezentuje bezrizikovou znacku, a naopak znacka ohodnocena nulou je velmi

rizikova. Dle jeho nazoru se ale jedna o nepravdépodobné situace.

Diskontni sazba, ktera se bude vztahovat k dané znacce, se poté ur¢i pomoci vysledku
bodového hodnoceni:

o 100 bodl — k ocenéni se pouzije nerizikova diskontni sazba

o 50 bodi — k ocenéni se pouzije primérna slozena diskontni sazba

o 0bodt — k ocenéni se pouzije nejvyssi diskontni sazba (Lipovska, 2019, s. 42)

Pro stanoveni znacky tedy potifebujeme znat predpokladanou hodnotu pfidanou znackou
a pevn¢ danou diskontni sazbu, kterou aplikujeme na budouci toky hotovosti vztahujici
se ke znacce. (Haigh, 2002, s. 28)

2.2.5 Badwill

Podle Zelenky (2006, s. 16-17) se jako badwill oznacuje majetek s horsi povésti pro
majetek predstavujici zkoumané zvlastni vlivy. Zvlastni vlivy lze chapat jako vlivy
nehmotného charakteru. Jedna se tedy o zaporny rozdil ceny obvyklé a ceny ¢asové.
V oblasti mezinarodniho prava pro ochranu investic je badwill chapan jako nehmotna

nevyhoda.

2.3 Znacka

2.3.1 Definice

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 280) existuje branding jiz celd staleti jako
., prostiedek, kterym prodejci odlisuji své zbozi od téch ostatnich, cimz chrani sami sebe
i zakazniky pred nizkou kvalitou.“ Dale vymezuji definici od Americké marketingové
asociace, ktera vidi znacku jako , ndzev, vyraz, znak, symbol nebo design cCi jejich
spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat zboZi nebo sluzby jednoho nebo

skupiny prodejcu a odlisit je od konkurencnich.

Keller (2007, s. 33) tuto definici doplfiuje nazorem mnoha manazert, podle kterych je
znacka ,,néco, co proniklo lidem do podvédomi, ma své jméno a své diilezité postaveni

¢

v konkurencni sfére. ‘
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Kotler (2000, s. 82) uvadi, ze ,,znacky jsou silné tehdy, kdyz si lidé s jejich jménem
v duchu spojuji pozitivai atributy, prinosy, podnikové hodnoty, osobnost a uzivatele,
a tedy ukolem tviirce znacky je vytvorit takovou identitu, ktera stavi na téchto

dimenzich. “

Vystizny ptiklad pojeti znacky fekl byvaly prezident spole¢nosti Quaker Oats Ltd John
Stuart: ,, Pokud by se mél tento podnik rozdélit, vzal bych si radéji znacky, ochranné
znamky a dobré jméno spolecnosti a vy byste si mohli nechat vSechny ostatni hmotné

véci — a jd bych dopadl Iépe nez vy. “ (De Chernatony, 2009, s. 7)

2.3.2 Vyznam

Keller (2007, s. 38-41) rozdéluje dilezitost znacky z pohledu spotiebitele a z pohledu
firmy:

Pro spotiebitele maji znacky dilezity vyznam. Diky zkuSenostem pfi koupi produktu se
zakaznici o znacce néco dozvedi a zjisti, ktera znacka je uspokojuje a ktera ne. Znacky
jsou tedy nastroj, ktery zjednodusSuje rozhodovéni pfi vybéru produktu nebo sluzby
a usnadniuje tak zdkaznikovi kazdodenni Cinnosti. Navic znacka umoziiuje spotrebite-
lim vytvaret vlastni image — konkrétni znacka odrazi konkrétni typ lidi, a tak odrazi
razné hodnoty ¢i rysy ¢loveéka.

Z hlediska firmy znacka slouzi k identifikaénim ucelim a usnadiuje jeji vyhledavani.
Zaroven poskytuje firmé legalni ochranu jedinenych vlastnosti produktu. Pokud si
firma vytvorfi prava na dusevni vlastnictvi, miZze tim zajistit bezpecné investovani do
znaCky a sklizet tak vyhody a hodnotna aktiva. Pro firmy tedy znacka predstavuje
cenné, pravné vymezené vlastnictvi, které ma schopnost ovlivnit chovani zakaznika

a poskytuje jistotu udrzitelnych budoucich ziskl jejimu majiteli.

2.3.3 Hodnota znacky

Podle De Chernatonyho (2009, s. 11) znacka reprezentuje dynamické rozhrani mezi
&iny organizace a jejich interpretaci zakazniky. Uspéch znacky tedy zavisi na tom,
do jaké miry existuje soulad mezi hodnotami, které definuje management podniku,
ucinnou implementaci téchto hodnot zaméstnanci a ocenénim téchto hodnot ze strany

zakazniku.

Keller (2007, s. 73) tika, ze zakladni hodnoty znacky jsou soustavou vlastnosti a vyhod,

které znacku charakterizuji.
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Kotler a Armstrong (2004, s. 397-399) uvadi, ze hodnotu znacky udava veérnost
zakaznikd, jeji povédomi nebo kvalita produkti a sluzeb, pod kterymi vystupuje. Je také
ovlivnéna patentovou ochranou vyrobkt, na kterych je znacka oznaCena. Dale fikaji,
ze vysoké hodnota znacky poskytuje firmé mnoho konkurencnich vyhod a zaroveri ma
znacka s vysokym potencialem dilezité misto v povédomi spotiebitelt a snadngji tedy
ziska jejich loajalitu.

CBBE model

Tento model urCuje vyznam hodnoty znacky z pohledu spotiebitele. Jeho zakladnim
piedpokladem je, ze sila znacky zalezi na tom, co spotiebitelé o znacce védi, co k ni citi
a co o ni slySeli nebo vidé€li v ramci svych zkuSenosti. Hodnota znacky CBBE miiZe byt
pozitivni, kdy zakaznik bude lépe reagovat na zmény tykajici se produktu, nebo

negativni, kdy reakce zakaznika na marketingovou aktivitu budou meéné€ pfiznivé.
(Keller, 2007, s. 90)

2.3.4 Zvysovani hodnoty znacky

Silnou znacku Ize vytvorit dobrym designem a implementaci marketingovych progra-
mua. Pfi fizeni hodnoty znaCky je dilezité pochopit, jak by strategie spojené
s budovanim znacky mély odrazet zajmy podniku nebo jak by se mély prizptisobovat
trhu v prabéhu Casu. Jeji efektivni fizeni vyzaduje dlouhodoby horizont pro marketin-
gova rozhodnuti a dal§im faktorem je rozpoznani a zahrnuti riznych typu spotiebiteli
do rozvijeni marketingovych programu. (Keller, 2007, s. 76-78)

2.4 Marketing

2.4.1 Definice

Foret (2008, s. 8) chape marketing jako souhrn nastroji a postupt, prostiednictvim
kterych se zvySuje pravdépodobnost uspét na trhu a dosahnout na ném stanovenych cilt.

Kotler a Armstrong (2004, s. 30) definuji marketing jako manazersky a spoleCensky
proces, pomoci kterého jednotlivei nebo skupiny uspokojuji své prani a potieby
v procesu vyroby a smény vyrobkd. Podle nich dnes marketing neni pouze nastroj

pro uskutecnéni prodeje, ale prevazné se snazi o uspokojeni potieb zakaznika.
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Kotler (2000, s. 52) chape marketing jako , uméni nachdzet prileZitosti, rozvijet je

a vynosné jich vyuzivat.

Podrobnych definic marketingu existuje nespocet, ale vSechny nakonec vedou
ke stejnému cili, kterym je hledat nové zakazniky, uspokojovat potieby stavajicich

zakaznikd a tim navic vytvaret zisk. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 29)
2.4.2 Vznik a vyvoj

Béhem cCasu se vyvijelo né€kolik marketingovych koncepti. Kotler a Keller (2013,
s. 48-49) je rozdeluji a popisuji nasledovne:

e Vyrobni koncept — je postaven na mySlence, ze zdkaznici davaji prednost
vyrobkam, které jsou dostupné a levné. Spolecnosti se tak soustied’uji na dosahovani
vyS§§i vyrobni efektivity, nizké naklady a hromadnou distribuci.

e Vyrobkovy koncept — tento se zaméfuje na spotiebitele, ktefi davaji prednost
vyrobkim s vysokou kvalitou a inovativnimi vlastnostmi. Aby byl vSak takovy
vyrobek Uspés$ny, musi mit spravné nastavenou cenu, komunikaci a zpisoby prodeje.

e Prodejni koncept — tento se obava, ze spotiebitelé a firmy bez dalSiho pusobeni
nekoupi dostatené mnozstvi vyrobki. NejCast€ji se pouziva u zbozi, které je
zakazniky malo vyhledavano a jeho koupi viibec neplanuji.

e Marketingovy koncept — tento koncept se zaméfuje pifimo na zakaznika, jeho
hlavnim ukolem tedy neni najit pravé zakazniky pro své vyrobky, ale naopak, najit
pravé vyrobky pro své zakazniky.

Synek (1999, s. 388) dodava, ze marketingovy koncept navic pfedpoklada vznik
a udrzovani dlouhodobych vztaht, které vedou k opakovani nakupt v urcitych frekven-

cich.

Dle Foreta (2008, s. 14) se kazdy ztéchto podnikatelskych koncepti i v soucasnosti
v praxi stale vyuziva. Na zakladé situace na trhu a v zavislosti na zvolenych cilech se

ve firmach tyto koncepty riznym zptisobem kombinuji a upfednostiiuji.

Naopak podle Kotlera a Kellera (2013, s. 49) dnes marketéfi Castéji pracuji v souladu
s holistickym marketingovym konceptem, ktery je zalozen na ,,vyvoji, designu
a implementaci marketingovych programii, procesii a aktivit, pricemz uznavd jejich Siri

a vzdjemné zavislosti .
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2.4.3 Marketing ve stavebnictvi

Pleska¢ a Soukup (2001, s. 42) uvadi, e stavebnictvi piedstavuje v Ceské republice
vyraznou slozku produkce. Po pievratu vroce 1989 doSlo ke zménam, které vedly
mimo jiné k marketizaci. Jinymi slovy byl vytvoren specificky trh, kterym prochaze;ji
nabidky a poptavky, a na kterém dochézi ke kontaktu firem se zakazniky nebo dodava-
teli. Zavedeni marketingu umoziuje predvidat, jak budou pusobit trzni faktory, zaroven
je dulezity pfi volbé strategie a obchodni politiky. Timto si podnik zajisti, ze bude
stabilni a konkurenceschopny.

Stavebnictvi ma nékolik unikatnich aspektd, které v jiném odvétvi narodniho
hospodarstvi nelze nalézt. Marketing musi respektovat napfiklad nékteré vlastnosti
stavby jako vyrobku, stavebni trh nebo zvlastnosti pfi stanoveni ceny za dilo. Z pohledu
role zakaznika se stavebni trh od trhu komercnich produkt vyrazné odlisuje. Stavebni
zakazky jsou vétSinou vyrabény pro konkrétniho zakaznika, ktery je u procesu od samé-
ho pocatku a sam si urCuje své pozadavky a prani. Proto je velmi dulezité vénovat

zakaznikovi vysokou pozornost a spolupracovat. (Pleskac a Soukup, 2001, s. 43-45)

2.4.4 Strategicky marketing

Pojem strategie ma ptvod v fectiné a ve volném piekladu znamena umeéni velitele. Mezi
obchodniky ptivodné tento termin znamenal schopnost rozhodovat na zakladé vysoké
odbornosti. Obecné se strategii rozumi schéma postupu, které znaci, jak dosahnout
stanovenych cild. Lze si ji predstavit také jako prehled kroku a Cinnosti, které se pfiji-
maji s neznalosti vSech budoucich podminek nebo souvislosti a kdy tedy nelze presné
urcit vyhody a nevyhody potiebné pro budouci rozhodovani. (Horakova, 2000, s. 11)

Horéakova (2000, s. 15) jej definuje jako marketing, ktery prostupuje celym podnikem
a prolind vSechny jeho Cinnosti. Je soustfedén na zakaznika — vede management firmy
k porozuméni jeho potieb a prani a ke studiu zptsobu jeho mysleni. Dale se snazi, aby
zamestnanci porozuméli vztahlim a procesim, které probihaji vné spoleCnosti, a tim
dosahnout znalosti prostiedi, ve kterém plsobi a predevsim konkurence. Jednoduse

feCeno, pomaha pracovniky firmy orientovat smérem k trhu.
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2.5 Strategicky marketingovy proces

Horakova (2000, s. 30) uvadi, ze strategicky marketingovy proces respektuje cile
a vychazi z rozhodnuti, kterd byla provedena vrcholovym fizenim. Rozd€luje jej do tii

etap, které probihaji v navaznostech a mély by byt vzajemné propojené. Jsou to:

1. Planovani
Realizace

Kontrola

2.5.1 Marketingové planovani

Podle Horakové (2000, s. 31) tato c¢ast hodnoti stavajici situaci, analyzuje trh
a konkurenci, stanovuje cile, strategie a sestavuje marketingovy plan. Ukolem této etapy
je sladit zdroje a schopnosti podniku s piilezitostmi na trhu zplsoby, kterymi se naplni
podnikové cile.

Pleska¢ a Soukup (2001, s. 188-189) uvadi, ze marketingové planovani by meélo
propojovat trzn€ obchodni ¢innost podniku s potfebami, které firma potfebuje ke svému
rozvoji. Podle tohoto planovani lze specifikovat oblasti pro umisténi produkce na trhu

a pro stavebné-dodavatelskou ¢innost.
Horakova (2000, s. 34) rozdéluje proces planovani do nasledujicich kroku:

- Marketingova situacni analyza
- Stanoveni marketingovych cilt
- Formulovani marketingové strategie

- Sestaveni marketingového planu

2.5.2 Marketingova situacni analyza

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 108) je analyza situace podniku prvnim krokem
v procesu fizeni marketingovych aktivit.
Horékova (2000, s. 34) zahrnuje do této analyzy zkoumani wvnitini situace podniku

a postaveni podniku v daném prostiedi.
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Marketingové prostiedi
Podle Jakubikové (2013, s. 97) marketingova situacni analyza obvykle zacina analyzou
prostfedi podniku. Prostfedi je charakterizovano jako soubor okolnosti, které mohou

néjakym zpusobem ovliviiovat chod firmy.

Kotler a Keller (2013, s. 28) uvadi jako divod, pro¢ by firma méla analyzovat prostiedi,
které ji obklopuje, to, ze tak dokaze predvidat zmény a vCas na né€ reagovat. K analyze

prostiedi pristupuji podle zasad MAP, coz znamena ,,monitoruj, analyzuj, predvidej.

Vétsina autorti déli prostiedi dle Kotlera a Armstronga na vné&jsi a vnitini.

Vnitini prostfedi je tvofeno zdroji podniku a schopnostmi tyto zdroje vyuzivat. Faktory
tohoto prostiedi mize podnik pfimo fidit a mizZou byt ovliviiovany manazerem. K jeho
zhodnoceni se pouzivd metoda VRIO zaméfujici se na zdroje firmy, které se déli
na fyzické, lidské, financ¢ni a nehmotné. V literatuie se také vyskytuje analyza vnitiniho
prosttedi pomoci metody SM - men, money, machinery, minutes, material.
(Jakubikova, 2013, s. 109-110)

Vnéjsi prostiedi se ¢leni na mikroprostiedi a makroprostiedi:

Mikroprostredi

Podle Jakubikové (2013, s. 102) toto prostiedi zahrnuje rizné okolnosti, vlivy a situace,
které firma muaze svymi aktivitami ovlivnit. Lze zde zaradit partnery podniku, zakazni-
ky, konkurenci a vefejnost. Vefejnost déli na financni, vladni, mistni, vnitini, dale

na obc¢anska sdruzeni a organizace, vSeobecnou vefejnost, sdélovaci prostiedky.

Foret (2008, s. 42) do mikroprostiedi fadi navic vlastni podnik se zaméstnanci, dodava-
tele a marketingové zprostiredkovatele, pfiCemz k nejdulezitéj§im skupinam vetejnosti

pocita sdelovaci prostiedky, neziskové organizace a mistni obyvatele.

Makroprostredi

Kotler a Armstrong (2004, s. 179) timto pojmem oznacuji vnéjsi prostiedi firmy, jehoz
faktory mohou podniku nabidnout nové prilezitosti, ale také jej mazou ohrozit.

Podle Foreta (2008, s. 42) na tyto faktory nema firma prakticky zadny vliv, jelikoz
je nemuZze kontrolovat. Podnik proto musi tyto faktory sledovat, aby na né¢ mohl
co nejrychleji a nejvyhodnéji reagovat.
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Faktory, které ovliviiuji makroprostiedi podniku, se fadi do Sesti hlavnich prostredi:

e Demografické prostiedi — poCet obyvatel, podil zen a muzi, veékova struktura,
hustota osidleni, etnicka ptislusnost apod.

e Ekonomické prostiedi — faktory, které ovliviiyji kupni silu a strukturu vydaja
domécnosti

e Prirodni prostredi — zde se sleduji pfedevsim surovinové zdroje, které jsou nezbytné
pro vyrobu, tudiZ mohou ovliviiovat druh poptavanych vyrobka nebo sluzeb

e Technologické prostiedi — v dnesni dobé& velmi dulezity faktor, ktery umoziuje vznik
novych vyrobku a pfilezitosti na trhu

e Politické prostiedi — zde se zohledfiuje zejména legislativa, organy statni spravy
a natlakové skupiny, které mohou ovliviiovat podnikani

e Kulturni prostiedi — tady patfi faktory ovliviyjici zakladni hodnoty spole€nosti,
jejich vnimani a chovani (Kotler, Armstrong, 2004, s. 180-205)

2.5.3 SWOT analyza

Podle Jakubikové (2013, s. 129) patfi tato analyza k nejpouzivanéjSim a nejznaméjsim.
Jejim cilem je idenfitikovat, do jaké miry jsou stavajici strategie podniku a jeji specific-
ka silna a slaba mista relevantni, a jak moc jsou schopny se vyrovnat se zménami, které

v prostiedi nastavaji.

Dle Foreta (2008, s. 44) je SWOT analyza zakladem pro vypracovani kazdé marketin-

gové strategie a také kazdého marketingového planu.

Je slozenim dvou analyz — SW a OT. Doporucuje se zacinat analyzou OT, tedy pftilezi-
tosti a hrozby, které prichazi z vnéj§iho prostedi. Vnitfniho prostiedi se tyka analyza
SW —silné a slabé stranky podniku. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Pleska¢ a Soukup (2001, s. 85) uvadi, ze v SW analyze je nutno zohlednit mimo jiné

1 goodwill podniku.
Horakova (2000, s. 41) uvadi, ze tuto analyzu firmy umistuji na zavér, jelikoz definuje

klicové informace, ale muze byt také provedena jako samostatny krok v ramci

marketingového procesu.

26



2.5.4 Marketingové cile

Podle Jakubikové (2013, s. 156-160) firma potfebuje urcit marketingové cile, aby si
v budoucnu zajistila rast a prosperitu. Zaroven piSe, ze tyto cile by se mély tykat
prevazné produktl a trhii a mély by se stanovit podle potieb zakaznik. Maji byt piesné,
konkrétni, realné a méfitelné v Casovych etapach.

Obrazné cile ¢leni na strategické marketingové cile na delsi dobu, sttednédobé cile na

dobu 2 az 5 let a na kratkodobé cile na dobu jednoho roku.

Marketingové cile uzce souvisi s cili podnikovymi, které jsou uréeny vedenim podniku
a vyjadiuji ukoly spolecnosti jako celku. Marketingové (druhotné) cile tedy pomahaji
zajistovat podnikové (primarni) cile. Predstavuji konkrétni ukoly a management
predpoklada jejich splnéni béhem urcitého ¢asového obdobi. Pokud si firma definuje
cile, musi dodrzovat ur¢ité podminky a respektovat fadu pravidel. (Hordkova, 2000,
s. 50-52)

2.5.5 Marketingové strategie

Cooper a Lane (1999, s. 72) uvadi, ze marketingové strategie urcuji, jakym zptusobem
chce firma dosahnout marketingovych cilt. Sestavuji se obvykle na obdobi tfi az péti
let. Neustale se ménici podminky ale vyzaduji, aby se Casem revidovaly a v piipadé

potieby také korigovaly.

Podle Pleskace a Soukupa (2001, s. 201-202) jsou strategie nastrojem, jak naplnit vize
a z nich stanovené cile. Zaroven by jejich napliiovani mélo spoleCnost udrzet akce-
schopnou a stabilni pfi moznych zménach rozvojovych podminek. Tvoti zaklad trzniho
chovani podniku a pfi jejich tvorbé by se méla respektovat makroekonomicka situace

statu a také charakter firmy nebo jeji pozice na trhu.

Dobra marketingova strategie je pro stavebni firmy velmi dilezita, protoze se projevuje
ziskanim kvalitnich zakazek v objemu, ktery podnik vyzaduje, a to zaruci ovladnuti
perspektivniho trzniho segmentu. Pro stavebni firmy je podstatné ziskat zakaznika,
v tomto pfipadé investora, pro kterého vyrobi objednané stavebni dilo podle jeho
predstav. (Pleskac a Soukup, 2001, s. 202)
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2.5.6 Implementace marketingové strategie

Kotler a Armstrong (2004, s. 110) definuji tuto implementaci jako proces, ve kterém se
uvadi marketingové plany a strategie do praxe. Podle nich, realizace téchto Cinnosti
vyzaduje kazdodenni operace a ukony, které zajisti jejich tspésnost. Jde predevsim o to,
kdo, kdy, kde a jakym zptisobem naplanované ¢innosti uskutecni.

Utinnou implementaci si miZe firma zajistit konkurenéni vyhodu, proto je dilezité
umét plany realizovat 1épe a rychleji nez jiné podniky. Marketingovy odbornik musi
ve spolecnosti komunikovat s vice oddélenimi — naptiklad s pracovniky vyroby o stavu
zasob a vyrobni kapacité nebo s finanénim odd&lenim o rozpodtech. Uspé&sna
marketingova strategie tedy zavisi na tom, jak dokaze firma vyuzit lidské zdroje. Dale
také zalezi na rozhodovacim procesu v podniku, jaka je motivace zaméstnancu anebo
firemni kultura. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 111)

Aby byl podnik schopen realizovat marketingové plany a strategie, musi mit své vlastni
oddéleni. V malych spoleCnostech se o marketing stara zpravidla jeden zaméstnanec,
ktery provadi vyzkum, tidi prodejni aktivity, zajiStuje reklamy, sluzby zakaznikim
apod. Velké spoleCnosti maji naopak samostatné marketingové oddéleni s nékolika
specialisty, které ma rtznou strukturu. Mezi nejuzivanéjsi patii organizacni struktura
vychazejici z funkci, které musi dané oddéleni plnit. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 112)
Kotler (2007, s. 114) jako dalsi struktury organizace uvadi geografickou, organizaci
na zakladé produktu ¢i znacky a organizaci podle trhu ¢i zdkaznika. Zaroven pise, ze
velké firmy vyuzivaji kombinace téchto struktur, coz zaruCuje vétSi pozornost
ke konkrétni funkci. Nevyhodou u této varianty muze byt rast naklada a pokles flexibi-

lity organizace.

2.5.7 Marketingovy mix

Jedna se o skupinu marketingovych nastrojii, pomoci kterych firma upravuje nabidku
podle trhl, na které cili. Zaroven marketingovy mix pomaha dosahnout silné pozice na
téchto trzich. S vyuzitim efektivni komunikace by mél uspokojit zékaznika
z ekonomického hlediska a z hlediska dostupnosti produktu. Zahrnuje celkem Ctyfi

skupiny zptisobt ovliviiujici poptavku po produktu nebo sluzb€, znamé pod nazvem 4P:

e Produkt (product) — vSechny vyrobky a sluzby, které podnik nabizi cilovému
zakaznikovi, a kterymi uspokoji jeho ptani a potieby
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e Cena (price) — ¢astka, kterou zakaznik zaplati za nabizenou sluzbu nebo produkt

e Komunikace (promotion) — Cinnosti, které firma pouziva k propagaci svych sluzeb
nebo produktt s cilem presvedcit zakaznika ke koupi

e Distribuce (place) — aktivity, prostfednictvim kterych se produkt nebo sluzba stava

dostupny cilovému zakaznikovi (Kotler, 2007, s. 70-71)

Pleska¢ a Soukup (2001, s. 116) uvadi, ze ,, cilem uzivani marketingového mixu firmami
je vytvoreni komplexni nabidky, kterda by obsdhla kombinaci hlavnich faktorii schopnych

ovlivnit kupni rozhodovani zakaznika v jejich prospéch. “

2.5.8 Marketingova kontrola

Pro vyhodnoceni dosazenych vysledkt pfi implementaci plant a strategii se provadi
marketingova kontrola, kterd je umoznuje pfipadné upravovat tak, aby bylo zajisténo
skutecné dosazeni stanovenych cilt. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 113)

Dale se provadi operativni kontrola, ktera kontroluje vysledky oproti rocnim planim
a ma zajistit, aby bylo dosazeno planovanych trzeb, ziski a dalSich cili. Posledni
je strategickd kontrola zkoumajici, zda zékladni strategie podniku odpovidaji jeho
silnym strankam a pfilezitostem. (Kotler, 2007, s. 115)

2.5.9 Marketingovy plan

Soucasti marketingového planovani je marketingovy plan. Podle Jakubikové (2013,
s. 86-87) patfi k zakladnim dokumentiim, ktery je potfebny pro uspésné fizeni firmy.
Musi byt sestaven pro kazdy produkt ¢i sluzbu. S Kotlerem (2007, s. 109) se shoduje na
obsahu marketingového planu — mél by zahrnovat celkové shrnuti, situacni analyzu,

SWOT analyzu, marketingové cile a strategie, programy ¢innosti, rozpocty a kontrolu.
Aby se predchazelo selhani marketingového planu, musi se jiz pfi jeho piipravé

planovat, jak bude realizovan. Marketéfi by méli prubézné sledovat jeho napliiovani
a hledat priciny vzniku pfipadnych odchylek. (Jakubikova, 2013, s. 88)
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3 Prakticka c¢ast

V praktické Casti této bakalaiské prace budu provadét pruzkum, ktery ukaze, jaky
pfistup maji jednotlivé stavebni firmy k problematice goodwill, jeho tvorbé€ a udrzovani.
Vybranou firmu nejprve predstavim, poté provedu analyzu soucasné situace podniku na
stavebnim trhu a zhodnotim vztah firmy k marketingu. Hlavnim cilem bude urcit

marketingové strategie pro budovani nebo udrzovani goodwill dané firmy.

Prizkum zaméfuji na stavebni firmy stfedni velikosti sidlici ve Zlinském kraji, které
se zabyvaji predevsim dodavkou praci HSV nebo PSV.

Ziskavani informaci bude probihat fizenym rozhovorem s vybranymi zameéstnanci
jednotlivych firem. Budu se dotazovat pouze technickohospodaiskych pracovniku,
predev§im na vedoucich pozicich. Tento zpisob dotazovani jsem vybrala z toho
divodu, ze pfi komunikaci l1épe pochopim odpoveédi na dotazované otazky a na ptipadné
nejasnosti muzu pohotové reagovat. Pro dostateCny sbér informaci budu potiebovat
celkem tfi rozhovory z kazdé firmy.

3.1 Faze pruzkumu

Faze ¢. 1 — urceni predpokladu

V prvnim kroku uréim své predpoklady, které vyhodnotim na zakladé zodpovézeni
otazek zfizeného rozhovoru s pracovniky firmy. Ze ziskanych odpovédi tyto
predpoklady bud’ potvrdim nebo vyvratim.

Faze ¢. 2 — informace o zkoumané firmé

V této fazi charakterizuji zakladni informace o firm¢, které najdu na webovych
strankach a jinych ovéfenych internetovych zdrojich a pfidam dalsi udaje potfebné

k realizaci prizkumu, které zjistim prostfednictvim dotazi.

Faze €. 3 — hodnoceni dle metody prandfeta™

V této fazi pozddam management podniku mimo jiné o ohodnoceni jednotlivych kritérii
metody Prandfeta™. Zaméstnanci na zakladé jejich min&ni oboduji atributy podle
dilezitosti pro budovani goodwill firmy.
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Faze ¢. 4 — rizeny rozhovor

V této fazi provedu fizeny rozhovor svybranymi zaméstnanci firmy. Otazky jsou
vymysleny na jednotlivé kritéria metody PrandBeta™ a slouzi k vyhodnoceni
stanovenych predpokladu a naslednému navrhu marketingové strategie.

Faze €. 5 — shrnuti a vyhodnoceni

Zde shrnu vysledky jednotlivych casti, vyhodnotim mnou stanovené piredpoklady
a popisu soucasny stav budovani goodwillu firmy na zaklad¢ zjisténych informaci.

Faze ¢. 6 — porovnani firem

Predposlednim krokem je porovnani firem z hlediska jejich vytvareni goodwillu.

Faze €. 7 — navrh marketingovych strategii

V poslednim kroku provedu navrh marketingové strategie pro efektivni budovani

goodwill vybraného podniku.

3.2 Dotaznik

1. Jak dlouho Vase firma pusobi na trhu?
2. Jaka je Vase oblast ptisobnosti? (kraj, okres, cela CR, zahraniéi)

3. Kolik Vase firma zameéstnava vyrobnich pracovniku a kolik THP pracovnika?
Jak byste ohodnotil/a nasledujici atributy v dalezitosti pro budovani hodnoty goodwill
Vaseho podniku?

(stupnice od 1 — nedilezité po 10 — velmi dulezité)

Tabulka 3 — Hodnoceni kritérii v dotazniku metodou Prandfeta™

Doba na trhu Cenova ptirazka
Distribuce Elasticita ceny

Podil na trhu Vydaje na marketing
Pozice na trhu Povédomi o reklamé
Mira riistu prodeje Povédomi o znacce
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Co si predstavite pod pojmem znacka firmy? Jakou ma pro Vasi firmu hodnotu?
Jaké vyhody vidite v tom, Ze na trhu pusobite jiz tolik let?
Cim si podle Vas Vage firma vybudovala usp&$nou pozici na trhu?

Snazite se zvySovat podil na trhu Vasi firmy? Pokud ano, jakymi zptsoby?

M

Zaznamenali jste za posledni rok zménu v trzbach? Jakymi zptisoby se Vase firma

snazi zvySovat rust prodeje?

6. Vyuzivate cenovou prirazku? Pokud ano, kolik procent? Z jakého divodu vyuzivate
cenovou piirazku?

7. Znate pojem elasticita ceny? Co si pod timto pojmem piedstavite? Jakymi zpusoby
a v jakych ptipadech upravujete cenu?

8. Jakymi zpusoby dostavate Vase sluzby k zakaznikovi?

9. Jakou formu reklamy Vase firma vyuziva k propagaci?

10. Jakym zpusobem stanovujete rozpocet na marketing?

3.3 Stanoveni predpokladu

1. ptedpoklad — trh

V dnesni dobé je na stavebnim trhu vysoka konkurence a je velmi tézké udrzet si na
ném stalou pozici nebo ji zvySovat. SpoleCnosti s dlouholetou tradici maji na trhu
podstatné vyhody, proto predpokladam, ze management firmy nékteré z nich pozoruje
a zaroven predpokladam ze zaméstnanci vi, ¢im si svoji pozici spole¢nost vybudovala.
Jelikoz zkoumam firmy stfedni velikosti, nepfedpokladam, ze by jejich cilem bylo

zvySovat podil na trhu.

2. predpoklad — cena

Cena je dulezitym faktorem pro uspé$nost firmy na trhu, je podstatné umét ji spravné
nastavit. Cenova pfirazka je cCastka vyjadiena v procentech, ktera je pripoctena
k nakladové cen¢ vyrobku a méla by vytvaret zisk a pokryt naklady, proto predpokla-
dam, ze firma tuto marzi vyuziva. Pfi cenotvorbé, ale také pii propagaci je dulezita
znalost elasticity, proto predpokladam, ze management firmy tento pojem znéa a dokaze

jej definovat.

3. predpoklad — marketing firmy a reklama

Kazda firma by meéla mit zavedené cile, kterych chce dosahnout. Marketing je jedno

z hlavnich odvétvi, které pomaha tyto cile naplnit. Pfedpokladam tedy, ze firma investu-
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je finan¢ni prostfedky do marketingovych nastrojii a ma na né dany rozpocet. Zarovern

predpokladam, ze firma vyuziva k propagaci néjaky druh reklamy.

4. predpoklad — znacka

Predpokladam, ze zameéstnanci maji predstavu o pojmu znacka firmy, a zaroven

predpokladam, ze ma znacka pro firmu vysokou hodnotu.
34 Firmad.1

3.4.1 Zakladni informace

Prvni firma, kterou jsem si vybrala pro priuzkum k této zaveérecné praci ma sidlo
v malé obci v okrese Kroméfiz.

Spolecnost byla zalozena v roce 1995, na trhu tedy pusobi jiz 27 let. Zabyva se vyrobou
a dodavkou montovanych hal a ocelovych konstrukci v celé Ceské a Slovenské republi-
ce. V ramci regionu Morava tato firma vystupuje také jako generalni dodavatel stavby.
Dodava predevs§im montované haly na kli¢ od projektové dokumentace pres samotnou
realizaci. Za svou dobu puisobeni spole¢nost zrealizovala vice nez 850 staveb.

Podnik disponuje vlastnim projekénim a stavebnim oddélenim, kde zaméstnava
20 technickohospodarskych zaméstnancu, a vlastni vyrobou a montazi se 40 pracovni-
ky.

Rozhovor mi poskytl obchodni zastupce, marketingovy specialista a rozpoCtar.

Nasledujici tabulka ukazuje, jak respondenti firmy ¢. 1 ohodnotili jednotliva kritéria

metody PrandPeta™, vyslednou vahu a také mé vlastni hodnoceni dle rozhovorii

uvedenych v piiloze.
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Tabulka 4 - Pfitazeni vahovych hodnot ke kritériim metody PrandBeta™ dle hodnoceni

respondentu:
Rozhovor | Rozhovor | Rozhovor | Vysledna | Vlastni
¢. 1 ¢.2 ¢.3 vaha hodnota*
Doba na trhu 8 8 8 8,00 8
Distribuce 7 8 6 7,00 6
Podil na trhu 7 5 6 6,00 7
Pozice na trhu 8 7 8 7,67 8
Mira rustu prodeje 5 7 6 6,00 6
Cenova prirazka 6 6 7 6,33 5
Elasticita ceny 6 6 6 6,00 6
Vydaje na marke- 6 7 5 6,00 6
Povédomi o reklamé 5 8 8 7,00 7
Povédomi o znacce 8 8 8 8,00 8

(zdroj: vlastni prazkum)
*Vlastni hodnoceni na zakladé odpovédi z rozhovort

3.4.2 Ovéreni predpokladu

Predpoklad ¢. 1 —trh

Management firmy vnima spoustu vyhod z hlediska dlouholeté ptisobnosti na trhu,
jedna z odpovédi znéla naptiklad takto: ,,V oboru stavebmictvi se jedna bezesporu
o vysokou zkuSenost, tradici, stovky referenci a stabilitu spolecnosti, kterd je provérena
casem a dokaze investorovi nabidnout dostatecné zdruky pro jeho investice. “ DalSimi
klady byly opakované zakazky, Siroky dosah a kontakty.

Nazory na to, ¢im si podnik vytvofil svoji pozici na trhu byly rizné. Je to napiiklad
stabilitou a pfistupem k zakaznikovi, zrealizovanymi projekty nebo kvalitou sluzeb.
Jeden respondent uvedl: ,,Snazime se zamérovat predevsim na kvalitu, certifikované
materidly a provérené dodavatele, reference, goodwill.

Svuj predpoklad, ze se firma snazi zvySovat podil na trhu v tomto pfipadé nemtzu zcela
potvrdit ani vyvratit, jelikoz jeden dotazovany uvedl, Ze jej zvySuji, ale nefekl, jakymi
zpusoby. Dalsi odpoveéd znéla: , Spise se snazZime rozsirovat nase portfolio sluzeb
a nabizet zdkaznikium komplexni rFeSeni. Samoziejmé je s tim spojen i rust spolecnosti
a s tim castecné podil na trhu, ale nejedna se o nas primdrni cil. “ Podobnou odpovéd

jsem dostala i v poslednim rozhovoru.
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Predpoklad €. 2 — cena

Podle dvou dotazovanych firma €. 1 cenovou pfirazku nevyuziva. Jedna odpoveéd znéla
takto: ,,Je jasné, Ze neproddvame za ndkupni ceny. Procentudlné nelze vyjadrit, je to
zakdzka od zakdzky. Dle mého nazoru si respondent spletl pojem, tudiz muj
predpoklad, ze tento podnik cenovou pfirazku vyuziva, musim vyvratit.

Spravna definice elasticity ceny zaznéla opét pouze ve dvou odpovédich. Jakym
zpusobem a v jakych pfipadech ceny upravuji uvedl respondent: , Ceny se méni
v zavislosti na cendch materidlu a ndkladii. Ddle zavisi na konkrétnim projektu
a vybérovém rizeni. “ Jelikoz pojem definovala vétsi ¢ast dotazovanych, mohu piedpo-
klad potvrdit.

Predpoklad ¢. 3 — marketing firmy a reklama

Jak spolecnost stanovuje rozpocet na marketingové programy jsem zjistila pouze
z jedné odpovedi, kterd znéla: ,, Pomér viici obratu. “ Zbyvajici na tuto otazku neznali
odpoved.

Tento predpoklad tedy potvrzuji, protoze tato firma si néjaky rozpocet stanovuje, ale
jelikoz vice dotazovanych nedokazalo odpovédét, je pravdépodobné, ze financni
prostfedky na marketing nepatii mezi dalezitou slozku v podniku.

Predpoklad, ze se spole¢nost propaguje mohu také potvrdit, jelikoz vSichni dotazovani
uvedli n&akou formu reklamy. Jeden respondent mél obsahlej§i odpoveéd na otazku,
jakou propagaci firma vyuziva: , Predevsim online webovou propagaci, SEO, web,
socidlni sité, ppc apod. Ndsledné v mensi mife se zaméiujeme na PR clanky a samotné
oznaceni probihajicich nebo hotovych staveb. “ Ostatni dotazovani zminili zejména web

a socialni sité, proto jsem se v nasledujici ¢asti zamérila na jejich zhodnoceni:

Na webovych strankadch se objevuji zékladni informace o firmé, nabizené sluzby,
aktuality, nabizené pracovni pozice nebo kontakty na THP pracovniky podle
jednotlivych oddé€leni. Mné osobné velmi zaujala sekce referenci, kde maji uveden
vycet zrealizovanych projekti podle let véetné referencni mapy nebo Casosbérnych
videi z montazi hal. Tim ukazuji zakaznik(im, Ze portfolio maji opravdu rozsahlé a stoji
si za svou kvalitnd provedou praci. Casosbérna videa navic pomahaji k tomu, aby
si zakaznik mohl udélat obraz o prabéhu, postupech a rychlosti montaze hal. Web
je celkové velmi dobfe zpracovany, je prehledny, zajemce si najde, co potiebuje.
Zaroven muze odeslat poptavku na halu pomoci formulare, ktery je viditelny v hlavni
li§t¢ nabidky.
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Ze socialnich siti pouziva spolecnost profily na Instagramu a Facebooku, kde sdili
stejny kontent, a to pfevazné fotky svych realizaci s kratkym popisem, firemni udalosti
nebo aktuality. Dle mého nézoru, aktivita je pomérné nizka, nejednd se ani o jeden
prispévek za meésic. Dale ma ucet na Twitteru, ktery ale aktivné nevyuziva, jelikoz
posledni prispévek byl vlozen v dubnu 2020. Kazdou stavbu maji zdokumentovanou
pomoci videa z dronu, které poté sdili na svém YouTube. Videa jsou velmi kvalitné
zpracovana, v pozadi hraje hudba a zobrazuji se zakladni udaje o stavbé jako jsou
nazev, misto, rozmér haly, plocha a doba realizace. Jedno video ma v praméru okolo
50 sekund, coz si myslim, Ze je idealni Cas, ktery zakaznik hodla stravit u zhlédnuti
a uvazovat o spolupréaci s touto firmou.

Ve vyhledavani na internetovém prohlizeci Google se webové stranky firmy objevi jako
prvni. Inzerat spoleCnosti se objevuje také na webech zabyvajicich se stavebnictvim
jako napftiklad ceskestavby.cz, nebo na regionalnich strankach jako zlindnes.cz, aktual-

nezregionu.cz. Reklamu ma podnik také na oficialnich strankach obce, ve které pasobi.
Predpoklad ¢. 4 — znacka

Zaméstnanci si v souvislosti znacka firmy ptedstavi naptiklad ,,samotny brand, logo,
firemni barvy atd., ale celkovou image firmy, a to jak z vnéjSiho, tak vnitiniho prostredi
firmy*, ddle také , tradici, zkuSenosti, vérnost zakaznika“ nebo , to, co nasi firmu
spojuje se zdkaznikem. Z rozhovort vyplyva, ze pracovnici si uvédomuji dilezitost
znacky pro prosperitu podniku, proto ji pfidéluji vysokou hodnotu. Posledni piedpoklad
tedy mazu potvrdit.

3.43 Zavér

Nejdilezitéj§im atributem pro budovani hodnoty goodwill podle metody BrandBeta™
z hodnoceni respondentt je povédomi o znacce a doba na trhu. V mém hodnoceni jsem
nejvyssi hodnoty udélila také pravé témto kritériim, a navic jsem pridala pozici na trhu,
jelikoZ z rozhovora usuzuji, Ze je pro management stejné dalezita.

Firma se zabyva predevsim dodavkou montovanych hal, kde je velmi vysokéa konkuren-
ce. Pro ziskavani novych zakazek je proto dualezita znacka, kterou si zakaznik spoji
s pozitivnimi znaky firmy. Vyhodou je, Zze za dobu pusobeni si firma jiz vybudovala
dobré vztahy se svymi dodavateli a diky mnoha referencim maji i dobré jméno a jsou

spojovani s kvalitnimi realizacemi.
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Na vefejnosti se spoleCnost propaguje prostrednictvim kulturnich nebo sportovnich
akci, na kterych firmu reprezentuji néktefi zaméstnanci. Déle také podporuji socialni
a zdravotni neziskové organizace nebo nadéjné sportovce.

Pro udrzovani firemni kultury a motivaci pracovniki vedeni porada vecirky nebo
teambuildingy. Samoziejmosti jsou také Skoleni a rizné formy vzdélavani.

Nejnizsi hodnoceni jsem uvedla ke kritériu cenova pfirazka, a to z toho diavodu, ze
z reakci respondentd je patrné jeji nevyuzivani v cenotvorbé, proto konstatuji, ze pro

budovani goodwill neni podstatna.

3.5 Firmadé.2

3.5.1 Zakladni informace

Dalsi spole¢nost, ktera mi poskytla informace k této zaveére¢né praci ma sidlo v mensim
mesté v okrese Zlin a zabyva se predevs§im vyrobou staveb z prefabrikovanych modula.
Na trhu plsobi jiz 30 let, vznikla v roce 1992. Zaméstnava 80 technickohospodarskych
pracovnikd a zhruba 180 vyrobnich délnika.

Firma je clenéna do nékolika spolecCenstvi, spolecné nabizi kompletni sluzby
v dodavkach, v prondjmech modularnich staveb, nabizi také komplexni dodavku
riiznych druht fasad véetng hlinikovych otvort. Své dodavky realizuji nejen v Ceské
republice, ale predevsim po celé Evropé, také v Asii a Americe.

Rozhovor probéhl s marketingovou vedouci a dvéma prodejci.

V nasledujici tabulce se zobrazuji vahy atributi metody Prandpeta™, které udélili

zameéstnanci této spoleCnosti. I zde jsem se pokusila pfifadit mé hodnoty ke kritériim
podle poskytnutych rozhovoru.
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Tabulka 5 - Pfifazeni vahovych hodnot ke kritériim metody PrandBeta™ dle hodnoceni

respondentu:
Rozhovor | Rozhovor | Rozhovor | Vysledna | Vlastni
¢.1 ¢.2 ¢.3 vaha hodnota*
Doba na trhu 8 8 8 8,00 8
Distribuce 7 8 5 6,67 6
Podil na trhu 5 9 4 6,00 6
Pozice na trhu 10 10 7 9,00 9
Mira riistu prodeje 5 9 5 6,33 7
Cenova prirazka 8 8 6 7,33 7
Elasticita ceny 5 8 5 6,00 7
Vydaje na marketing 8 8 6 7,33 8
Povédomi o reklamé 6 9 7 7,33 7
Povédomi o znacce 10 10 8 9,33 9

(zdroj: vlastni priizkum)

*Vlastni hodnoceni na zakladé odpovédi z rozhovort

3.5.2 Ovéreni predpokladu

Predpoklad ¢. 1 —trh

Podle odpovédi je zfejmé, ze v dlouholeté pozici na trhu vidi zaméstnanci mnoho
vyhod. Zminuji zejména ziskané zkusSenosti, vztahy s dodavateli, také reference nebo
znamost v oboru.

Jedna z odpovédi na otazku, ¢im si spole¢nost vybudovala uspéSnou pozici znéla:
., Firemnt filozofii, diky majiteli = Fediteli, ktery je velky viziondr a propagdtor naseho
oboru. Pristupujeme ke stavebnictvi jinak neZ ostami.” V této souvislosti majitele
zminoval i dalsi dotazovany, ktery navic uvedl, ze za uspéchem stoji kvalitné odvedena
prace a rozvoj podniku. Byla zminéna také snaha, v tom smyslu, ze se firma snazi stale
zdokonalovat a vymyslet nové technologie.

Co se tyCe podilu na trhu, zaznamenala jsem dva odlisné ndzory. Jeden respondent
odpoveédél, ze podil navysSuji prijimanim novych vyzev. Ostatni se spiSe shodli na tom,
ze zvySovani podilu na trhu neni hlavnim cilem spolecnosti. Jeden z nazori znél takto:

,, Nasim cilem neni vyrabét vice, ale radéji méné a mit kvalitnéjsi realizace.
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Ze ziskanych informaci je ocividné, ze pracovnici firmy siln€ vnimaji jeji pozici na trhu
a spojuji s ni mnoho vyhod, tento predpoklad tedy potvrzuji. ZvySovani podilu na trhu
nemuzu zcela vyvratit, ale z odpovédi je jasné, Ze pro tuto spolecnost neni primarnim

cilem a vétsi diraz je kladen spiSe na zkvalitiiovani sluzeb.
Predpoklad ¢. 2 — cena

Jeden respondent pfimo uvedl, Zze cenovou piirazku nevyuzivaji. Zbylé dvé odpovedi
mély podobny charakter, jedna zni takto: ,, Pracujeme s marzi a pracujeme s pridanou
hodnotou (za design, kvalitmi materidly atd.). Momentdlné také pracujeme s riistem cen
materidlu, ktery se snazime okamZzité promitat do cen nasich vyrobkii. “ Z toho tedy
usuzuji, ze cenovou piirazku firma nevyuziva, a to muj predpoklad vyvraci.

Mohu potvrdit predpoklad, ze zaméstnanci tohoto podniku znaji pojem elasticita ceny.
Dokazali jej definovat vSichni dotazovani a také se shodli na zpisobu upravy cen, kdy
v jedné z odpovédi zaznélo, ze ,,v pripadé zdrazeni vstupnich materidli navysujeme

prodejni ceny.
Predpoklad ¢. 3 — marketing firmy a reklama

Na otazku, jak firma stanovuje rozpocet na marketing mi odpovédél pouze jeden
respondent: , Mdme cile, ke kterym si rozpldnujeme kroky, které poté rozpadneme
do jednotlivych polozek. Cast praci je pravidelnych a cast je projektovych. Kroky
vyhodnocujeme a podle vysledkii budget kvartalné preplanovavame.“ Podle této
odpovédi vyplyva, ze firma €. 2 pracuje s rozpoCtem pro marketing, proto muj predpo-
klad muzu potvrdit. Ostatni dotazovani v tomto neméli piehled. Dle mého nazoru je to
z toho divodu, Ze se jednalo o pozice prodejct, tudiz v oblasti marketingu se velmi
neorientuji.

K propagaci tato firma vyuziva vSechny formy, coz potvrzuje muj predpoklad. Nekteri
uvedli konkrétné webové stranky, reference, socidlni sit€¢. Také bylo zminéno, zZe
spolenost poskytuje rozhovory, jak do ¢lankd na internetu, tak do Casopisii nebo

1 televize.

V hlavnim vybé&ru na webovych strankach se nachazi archiv referenci s mapou, kontakt
s adresarem, rozdélovnik, pro koho jsou nabizené sluzby a vyrobky urceny nebo sekce
modularita, kde jsou popsany zakladni informace o systému. Nechybi ani certifikace

nebo formular pro dotazy.
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Jelikoz se jedna o velmi zajimavy a nad¢asovy koncept stavebnictvi, na webu mi schazi
sekce s historii spolecnosti, kde by bylo popsano, jak vubec vznikla myslenka k tomuto
podnikani, zacatky a celkovy rast podniku.

Firma je nejvice aktivni na Instagramu, Facebooku a také LinkedIn. Na vSech téchto
sitich 1ze najit prevazné fotky realizaci, vyroby, ale také pfispévky z firemnich udalosti
s kratkymi popisy nebo promo videa. Fotografie i videa jsou kvalitné zpracované
a celkovy dojem z profili je velmi piijemny, jde vidét, Ze si na tom dava povéfeny
zaméstnanec zalezet. Uget na YouTube slouzi opét pro videa z realizaci, také se na ném
objevuji rozhovory a promo videa. Pfekvapenim pro mé byla socialni sit’ Issuu, kde jsou
k nahlédnuti katalogy a zpravodaj, ktery firma vydava kazdého Ctvrt roku.

Spolecnost se propaguje také prostiednictvim rozhovora jak s majitelem, tak zamést-

nanci, na internetu je také k nahlédnuti mnoho ¢lanki.
Predpoklad ¢. 4 — znacka

Na otazku znacky jeden z respondenti odpovédél takto: ,, Znacka firmy je to, co si lidé
predstavi, kdyz se Fekne vaSe znacka. Pro ndas je to firemni filozofie, naSe hodnoty,
poslani a vize.“ Ostatni dotazovani se shodli, ze pod znackou si predstavi kvalitu
vyrobku a sluzeb nebo také ,,celkovy dlouholety proces, kterym si spolecnost prosla, aby
se dostala na misto, kde se prdvé nachdzi. Kazdy souhlasil, ze znacka je pro firmu

dulezita a ma vysokou hodnotu, mtj predpoklad tedy mtzu v tomto ptipadé€ potvrdit.

3.5.3 Zavér

Management firmy udélil nejvy$si hodnotu pro budovani hodnoty goodwill podle
metody PrandBeta™ kritériim povédomi o znadce a pozice na trhu. V mém vlastnim
hodnoceni jsem piifadila nejvice bodu také praveé témto atributim, protoze z rozhovort
je patrné, ze je zameéstnanci nejvice vnimaji a spojuji s firmou, ve které pracuji.

Na vyvoji znacky ma znacny podil majitel spolecnosti, ke kterému, jak lze usoudit
z rozhovort, pracovnici velmi vzhlizi a povazuji ho za vizionare. Tento fakt je dulezity
z hlediska firemni kultury — pokud mé jednatel vysoké cile, jasn€ uréenou vizi, navic
lidsky pfistup a dokaze tuto motivaci prenést i na své zameéstnance, ktefi s nim budou
sdilet stejnou energii, je zarucCené, ze takova spole¢nost bude na trhu uspésna a bude se
neustale rozvijet a rast. Na druhou stranu, je také dalezité, aby se zaméstnanci necitili
pod tlakem a aby se v§ichni mohli podilet na projektech stejnou vahou a pfinaset i své

napady do projektu a citit podporu ze strany vedeni.

40



Pro zachovani dobrych vztahti v pracovnim prostredi porada vedeni pro své zaméstnan-
ce mnoho udalosti, vecirki a spoleCenskych a sportovnich aktivit. Samoziejmosti je
také neustalé vzdélavani pracovnikti v podobé skoleni, jazykovych kurza apod.

Pozici na trhu si podnik vybudoval jisté pfistupem k praci, neustale se snazi vymyslet
nové inovace a rozsifovat portfolio produktd. V tuzemsku se firma fadi mezi nejveétsi
dodavatele modularnich staveb, ale jejich sluzby vyhledavaji 1 investofi v zahranici, coz
je pro povést spoletnosti také dilezité. Utastni se spousty soutéZi a ma za sebou jiz
mnoho vyher. Jedna z podstatnych udalosti pro ohlas podniku pravé v zahranic¢i byla
svétova vystava, kde predstavili svoji futuristickou stavbu, za kterou tehdy ziskali
medaili za architekturu.

Nejnizsi vahu jsem udélila distribuci a podilu na trhu. Co se tyCe distribuce, myslim, ze
v dodavatelské stavebni firmé ani neni jiny zpisob nez ten piimy, a proto tyto podniky
distribucni cesty nemusi feSit pfes mezi¢lanky, tudiz pro goodwill neni distribuce
dilezita. Podil na trhu jsem takto ohodnotila z toho divodu, Ze v rozhovorech respon-
denti uvedli, ze pro filozofii firmy neni podil na trhu tak dilezity a spiSe se soustfedi na
kvalitné odvedenou praci na méné projektech, které jsou ale velké rozsahem nebo

zajimavé provedenim.

3.6 Firmaé.3

3.6.1 Zakladni informace

Posledni sledovana firma se nachézi pifimo v centru krajského mésta Zlin.

Jedna se o rodinnou firmu, kterd ma ve stavebnictvi jiz 26letou tradici, na trh vstoupila
vroce 1996. V té dobé se spoleCnost vénovala prevazné vystavbé rodinnych domd.
V pozdgjsich letech se pole pusobnosti podniku rozsifilo o dodavky betonaiské oceli
pro zelezobetonové stavebni konstrukce, vzniklo nové logistické a vyrobni centrum,
a navic vlastni projekéni oddéleni, které se zaina specializovat na prumyslovou
vystavbu. Mezi dal$i sluzbu, kterou firma nabizi patii stavebniny s Sirokou nabidkou
naradi a stavebniho materidlu. Dodavky staveb realizuje prevazn€ na Morave, nejvice
ve Zlinském kraji.

Firmu zalozili manzelé jako spolecnost s ru¢enim omezenym, v lofiském roce byla
restrukturalizovana na akciovou spoleCnost a nyni jsou ve vedeni jiz tfi synové.
Zameéstnava celkem 220 pracovniki, z toho 100 technickohospodaiskych a 120 vyrob-

nich.
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V této firmé jsem ziskala odpovédi od tii pracovniku, a to na pozicich stavebni technik,

obchodni manaZzer a rozpoctar.

I v posledni zkoumané firmé jsem v tabulce zaznamenala, jak respondenti ohodnotili
kritéria a také jsem piidala vlastni hodnoty na zakladé dotazovani.

Tabulka 6 - Pfitazeni vahovych hodnot ke kritériim metody PrandBeta™ dle hodnoceni

respondentu:
Rozhovor | Rozhovor | Rozhovor | Vysledna | Vlastni
¢. 1 ¢.2 ¢.3 vaha hodnota*
Doba na trhu 6 8 8 7,33 8
Distribuce 5 8 8 7,00 5
Podil na trhu 7 9 8 8,00 7
Pozice na trhu 7 10 8 8,33 8
Mira riistu prodeje 7 5 8 6,67 7
Cenova prirazka 5 8 8 7,00 7
Elasticita ceny 10 9 8 9,00 7
Vydaje na marke- 3 8 9 6,67 4
Povédomi o reklamé 4 8 9 7,00 6
Povédomi o znacce 5 10 9 8,00 8

(zdroj: vlastni priizkum)

*Vlastni hodnoceni na zakladé odpovédi z rozhovort

3.6.2 Ovéreni predpokladu

Predpoklad ¢. 1 —trh

Na otazky tykajici se firemni pozice na trhu odpovédél kazdy respondent jinak,
ve vSech pfipadech ale zaznéla pozitivni odpovéd’. Dle pracovnikl si firma vybudovala
uspesnou pozici diky poctivosti a zodpoveédnosti, se kterymi pristupuji ke kazdé zakaz-
ce, dale také diky urcité stabilité a dodrzovanim slibenych sluzeb. Jeden z respondentt
poukézal

na fakt, ze se jedna o rodinnou firmu: , Dle mého ndzoru, uspésnou pozici jsme

si vwbudovali hlavné rodinnym pristupem. “ Vyhody vidi zejména v okruhu dodavateld,
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zkusenostech, které za dobu pusobeni ziskali nebo také v celkovém povédomi o podni-
ku.

Co se tyCe podilu na trhu, dostala jsem odli§né odpovédi, ze kterych plyne, ze firma
se svij podil na trhu snazi zvysovat, a to riznymi zplisoby — marketingovymi nastroji
a spravnou cenotvorbou, jedna ze zpusobu znél takto: ,,ZvySovanim objemu praci
zvySujeme podil na trhu.

Muzu potvrdit predpoklad, ze firma si je védoma své pozice na trhu a vyhodami s tim
spojené. Naopak skuteCnost, Ze se firma snazi zvySovat i svij podil mdj dalsi predpo-

klad vyvraci.

Predpoklad €. 2 — cena

Pojem elasticita ceny neznal pouze jeden respondent, ktery ani po jeho definovani
nedokazal na otazku odpoveédét. Ostatni dotazovani uvedli, ze ve firmé upravuji ceny
individualng, jedna z odpovédi znéla nasledovné: ,, Oviiviiuje nds mnozZstvi konkurence,
v zavislosti na ni upravujeme cenu.“ Predpoklad, ze management podniku znd pojem
elasticita ceny tedy muazu potvrdit jen z ¢asti. Myslim, ze upravou ceny se zabyvaji
spiSe pozice v obchodnim a ekonomickém useku, jina oddéleni v této problematice
nemusi mit prehled.

Predpoklad o cenové prirazce mazu potvrdit, jelikoz vétsi ¢ast dotazovanych uvedla, ze
ji podnik vyuziva z davodu vydélku. Jedna z odpovédi znéla takto: ,, Ano, vyuzivame,
minimalné 10 %, alesport na rezie firmy. “ To poukazuje na fakt, ze dotazovany si spletl

pojem. Uvedl procenta na pokryti nakladt, coz nedefinuje cenovou prirazku.

Predpoklad ¢. 3 — marketing firmy a reklama

Z rozhovoru je patrné, ze firma vyuziva jisté formy propagace, ale v soucasné dobé na
ni nekladou velky duraz. Pouzivaji zejména internet, a to webové stranky a profil na
socialni siti. Jeden respondent uvedl jako propagaci také osobni kontakt s investorem.
Co se tyCe rozpoftu na marketing, tato firma jej nema piesné stanoveny. Jeden
z dotazovany pracovnik uvedl: ,, Pokud nékdo prijde se zajimavym ndpadem, nemdme
problém jej zaplatit.

Tento predpoklad tedy mizu potvrdit pouze z Casti — firma sice pouziva jisté formy
propagace, ale nema na marketing presné stanoveny rozpocet.

Co se tyCe webovych stranek, obsah je podobny jako u predchozich — zakladni informa-
ce, kontakty, kariéra, nabizené sluzby, reference. K nahlédnuti je i historie firmy — jak
vznikla a posunula se az do soucasnosti. Znacnou pozornost jsem vénovala aktualitam,

kde jsou sdileny hlavni udalosti z chodu podniku. Neni jich méalo, proto je patrné, zZe
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firma je aktivni nejen ve stavebnictvi, ale snazi se podporovat i jiné projekty a rozvijet
se.

Na facebookovém a instagramovém uctu sdili stejné prispevky, které se tykaji
realizovanych staveb, udalosti, vyher v soutézich nebo také nabidek pracovnich mist.
Aktivita je pramérna, zhruba 3 pfispévky za mésic. Dale firma vyuziva YouTube,
na kterém uklada videa ze staveb, motivacni videa pro zajemce pracovni pozice nebo

sestiihy z firemnich akci.

Predpoklad ¢. 4 — znacka

V prvnim rozhovoru respondent na otdzku znacky odpovédél negativné, a to sice: ,, Pod
timto pojmem si nic nepredstavim, pro mé osobné to neni dilezité. “ Naopak ostatni dva
pracovnici se shodli na tom, ze znacka ma pro podnik vysokou hodnotu, zejména proto,
ze se jedna o rodinnou firmu. Pod pojmem si pfedstavi garanci k zakaznikovi nebo
prvni dojem, ktery je pro spoleCnost dulezity z hlediska ziskavani novych zakazek.

Z téchto informaci plyne, Zze ne pro kazdého ve firmé je znaCka dulezita, proto muj
predpoklad nemuazu potvrdit, ani vyvratit.

Myslim si, Ze to, jakou pozici zaméstnanec vykonava ma na pohled k pojmu znacka
znaény vliv. Pokud pracovnik primarné tesi zalezitosti na stavbé, nebude se velmi
zajimat o hodnotu znacky podniku. Naopak pracovnik, ktery napriklad ziskava nové
zakazky nebo spolupracuje s dodavateli, muze vyhody znacky vyuzit ve firemni
prospéch. Dle mého nazoru je také dulezita podnikova kultura a celkové nastaveni

zaméstnancu ke vztahu k podniku.

3.6.3 Zavér

Nejdilezitéj§im atributem pro budovani hodnoty goodwill podle metody BrandBeta™
z hodnoceni respondentt je elasticita ceny, naopak nejméné dilezitym jsou vydaje na
marketing a mira rastu prodeje. Tyto vysledky jsou ale velice odlisné od zjisténych
informaci z rozhovort. Na zakladé té€chto odpovédi jsem vytvorila vlastni hodnoceni
jednotlivych kritérii, kde jsem nejvyssi hodnotu pfifadila ke tfem atributm, které jsou
vzajemné provazané. Jedna se o ,,doba na trhu®, | pozice na trhu“ a ,, povédomi o znac-

(13

ce.
Jelikoz je spolecnost na trhu dlouhou dobu, vytvofila si velmi uspé$né postaveni a jeji

jméno patii ve Zlinském kraji mezi nejznaméjsi. Dostala se do povédomi nejen mezi

konkurenci, ale i do §iroké vetejnosti. Reklamni bannery jsou Casto vidét na budovach
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v ulicich obci 1 mést, coz dokazuje, ze spoleCnost ziskava velké mnozstvi zakazek.
Mnoho let se ucastni soutézi, ze kterych si odnesla fadu ocenéni. Firma se objevila také

v zebticku 111 nejvétsich rodinnych firem podle casopisu Forbes.

Firma ma za sebou béhem svého pliisobeni mnoho zrealizovanych projektt, ve kterych
vystupovala jako dodavatel, ale mize se chlubit i vlastnimi navrzenymi projekty. Jedna
se zejména o prumyslové budovy, objekty obcCanské vybavenosti, rodinné domy.
Ve svém portfoliu ma i navrh a vystavbu pasivnich budov nebo rekonstrukce historic-
kych staveb.

Podporuji nespocet riaznorodych projekti a organizaci od kulturnich, pfes cirkevni az po
sportovni oblasti. Pracovnici firmy také rychle zareagovali napiiklad na soucasnou
situaci na Ukrajin€, kdy nevahali s poskytnutim potfebné pomoci.

JelikoZ se jedn4 o rodinnou firmu, je v jejim prostiedi velice daleZita kultura. Casto
je tézké udrzet motivaci pracovniki k co nejlepSimu pracovnimu vykonu, ktery se poté
odrazi na zakazkach. Myslim si, Ze z mnozstvi projektu, kterymi se firma muze chlubit
a se stale se rozsifujicim poCtem zaméstnancu je patrn€, ze si firma udrzuje velmi dobré
vztahy na pracovisti i mimo néj a klade velky diraz na rodinné zazemi. Béhem roku
spolecnost pro své pracovniky porada firemni akce, kde si mohou utuzovat vztahy nejen
mezi sebou, ale zapojit 1 vlastni rodiny. Podle mého nazoru, ve stavebnictvi je obzvlast
slozité pfizplisobit pracovni rezim rodiné, proto hodnoty aktivniho rodinného Zzivota,
o které se firma opird mohou byt silnym faktorem nejen pro stavajici pracovniky, ale
také pro budouci z4jemce.

Ve stavebnim odvétvi je dilezité se neustale vzdélavat, proto firma organizuje Skoleni,
je také soucasti projektu pro rozvoj kvalifikacni urovné pracovnikd.

Firma nezapomina ani na mladsi skupiny stavait a zve studenty femeslnych obort
na exkurze staveb, které realizuje. Zaroven jim nabizi odbornou placenou praxi nebo

brigadu. To jim muze samoziejmé zajistit budouci pracovni silu.

Nejnizsi hodnoceni jsem udélila kritériu ,,vydaje na marketing®, protoze podle rozhovo-
ru zadny rozpocCet firma nema stanoveny, z ¢ehoz vyplyva, ze pro né€ neni dulezity.
S tim souvisi také propagace, kterou maji zakladni. Dle mého nazoru, marketing neni
z hlediska budovani goodwill pro podnik podstatny, jelikoz ve své oblasti ptisobeni maji
jiz vybudovanou povést a zakaznici je znaji a sami vyhledavaji. Pokud by se firma roz-
hodla rozsifit do dalSich mist, nejspis by reklamé musela vénovat vétsi pozornost.
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3.7 Porovnani goodwill jednotlivych firem

Vsechny zkoumané firmy spadaji do stfedni velikosti a sidlo maji ve Zlinském kraji.
Jedna se o dodavatelské podniky, ale kazdy se zabyva dodavkami jiného typu produktu.
Na trhu pusobi zhruba stejnou dobu, a to 26-30 let, tudiz lze porovnat, jak tuto éru
vyuzili na vytvoreni goodwillu.

Z pozorovani jsem zaznamenala rizné znaky, na které, dle mého nazoru, jednotlivé
firmy kladou nejvétsi duraz.

Firma ¢. 1 se podle mého usudku zaméfuje zejména na spokojenost zakaznika. Jejich
cilem je vyrabét kvalitni produkty, mit uspé$né realizace a nabizet investorum
komplexni feSeni.

Firma ¢. 2 vzhlizi ke svému majiteli, ktery ma velké cile a spole¢n€ s nim sdili firemni
filozofii a vize. Neustale se snazi vyvijet a vymySlet nové véci. Také fakt, ze pusobi
i v zahrani¢i je dukazem toho, ze mifi vysoko a v tom co dé€laji vidi budoucnost.

Firma ¢. 3 nejvice dba na rodinnou atmosféru a vztah ke své domoviné — Zlinskému
kraji. Udrzuje podnikovou kulturu prostiednictvim akci, ucastni se vefejnych udalosti
a podporuje projekty a organizace v ruznych oblastech. Tyto aspekty se poté samoziej-
mé pozitivn€ odrazi na praci — zaméstnanci umi pracovat v tymech a navzijem se

podporuji.

Vsechny podniky maji spole¢né dveé vlastnosti, na které kladou velky duraz a z hlediska
goodwillu jsou pro né€ nejpodstatnéjsi. Je to doba na trhu a s ni souvisejici vytvorena

uspésna pozice na ném.

Co se tyCe cen za dodavky, jedna ze tfi zkoumanych stavebnich firem vyuziva
ke stanoveni cen pfirazku, coz neni velmi vyhodné z toho diivodu, ze takto stanovena
cena nezohlediiuje vliv poptavky, konkurence, ale také goodwill spole&nosti. Usp&sné
firmy s dobrou povésti a se zavedenou pozici si mohou spise dovolit hybat s cenami.

Propagaci vyuzivaji vSechny zkoumané podniky viceméné stejnou. Duraz je kladen
predev§im na socialni sité, které jsem podrobnéji hodnotila v predeslych kapitolach. Lisi
se zejména v aktivité, ktera je u firmy ¢. 2 podstatné vyssi nez u ostatnich podniku.
Rozdily jsou také v poctu sledujicich na jednotlivych platformach, které zobrazuje

nasledujici tabulka:
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Tabulka 7 — Pocet sledujicich na socialnich sitich jednotlivych firem*

Firma ¢. 1 Firma &. 2 Firma ¢. 3
Facebook 2038 10 377 1048
Instagram 354 2239 1 048
YouTube 121 433 39
LinkedIn - 661 )
Issuu - 37 )

(Zdroj: vlastni prizkum)
* ke dni 14.5. 2022

Zajimavé pro mé& bylo zjisténi Cisel nékterych zhlédnuti videi na YouTube firem.
I v tomto pripad€ jsem si potvrdila jejich riznorodost.

Firma ¢. 1 ma nejvice zhlédnuti u videa, které zaznamenava pribéh stavby montované
haly, coz dokazuje, ze vetfejnost zajima, jak takovy proces vypada. Firma ¢. 2 nejvice
zaujala videem v anglictiné zobrazujici benefity modularni vystavby, vysoké pocty
zhlédnuti maji i promo videa systému nebo opét videa s konkrétnim postupem prace.
Jelikoz tato firma expanduje 1 do zahraniCi, videa v cizich jazycich by méla byt
samoziejmosti. Je také pochopitelné, ze anglicky nahrana videa budou mit vétsi dosah.
Firma ¢. 3 nalakala nejvice sledujicich na videa o predstaveni podniku nebo o nabid-
kach pracovnich pozic, kde vystupuji samotni pracovnici a popisuji svij vztah k dané

spolecCnosti.

3.8 Navrh marketingové strategie pri budovani goodwill stavebniho podniku

V této fazi navrhnu marketingové strategie, které by mél management stavebniho

podniku zohledfiovat pti budovani a udrzovani goodwill.

3.1.1 Kladeni dirazu na dobu pusobeni na stavebnim trhu

Z hlediska goodwillu hodnotili respondenti dobu na trhu nejvyssimi Cisly. Je tedy
patrné, Ze firmy jsou si védomy dulezitosti tohoto faktoru a spojuji si s nim mnoho
vyhod, které jim pomahaji k reputaci. Dlouhodobé ptuisobeni podniku znaci jeho stabilitu
a vytvorenou pozici na trhu. Ukazuje také, Ze ma za sebou podnik mnoho zkuSenosti

a prosel si urCitym vyvojem. V ocich potencialnich investord je tento atribut také
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podstatny, protoze vidi mnozstvi referenci a praci, kterou za sebou spolecnost nechala.

Z téchto divodi by méla firma klast diiraz na zmifiovani této prednosti.

3.1.2 Vytvoreni uspéSné pozice na trhu

Trzni pozice ur€uje, jaké postaveni nabizeny produkt nebo sluzba urcité firmy zaujima
v myslich spotfebiteltt nebo konkurence. Je tedy pro budovani goodwill podstatna, a to
potvrzuji 1 informace zjiS§téné v predchozich kapitolach. U vSech firem mélo toto
kritérium vysoké hodnoceni v dulezitosti pro dobrou povést podniku.

Stézejni Cinnosti pii vytvareni uspésné pozice na trhu je spravné umisténi produktu
a definovani cilové skupiny. Ve stavebnictvi je vysoka konkurence a pfijit na tento trh
se stejnymi sluzbami neni jednoduché. Investor da ve vétsin€ pfipadech prednost
zabéhnutym spolecnostem, které maji vice referenci a je za nimi vidét provedena prace.
Aby si zékaznik firmy vSimnul a zapamatoval si ji, musi byt v néfem odlisna od
ostatnich.

Vedeni by se tedy mélo soustfedit na to, co mohou zakaznikovi nabidnout navic, jaka je
jejich jedineCnost a s tou se také prezentovat. Urcit€ neni vhodnym feSenim odliSovat se
nizkou cenou, ve stavebnictvi to plati obzvlast. Nizka cena muize znacit Spatnou kvalitu
materiall nebo malo placené pracovniky. Z prizkumu firem jsem zjistila, ze pro
uspésnou pozici na stavebnim trhu je dilezita zejména kvalita sluzeb nebo produktd,
zodpovédnost a poctivost, se kterymi se pfistupuje k zakdzkam, rodinny pfistup,
stabilita, rozvoj, snaha, firemni filozofie, pfistup k zakaznikovi. Nize uvadim a podrob-

néji popisuji kroky, které mohou zajistit uspéSnou pozici spolecnosti na trhu.

e Kvalita sluzeb

Jednou z nejdalezitéjSich vlastnosti pro investora, ktery se rozhoduje, jakou firmu zvoli
pro poskytnuti sluzeb, je beze sporu kvalita provedeni. Proces vystavby neni jednodu-
chy, trva dlouhou dobu a je finan¢né narocny. Zakaznik musi povétrené firmé diverovat,
ze pro né&j postavi takovou stavbu, kterou si predstavoval, a to bez vétSich problému.
Firma by méla mit dostatek vyrobnich pracovniki s potiebnou odbornosti a kvalifikaci,
dopravni prostfedky, techniku, naradi. Podstatnym rysem pii dodavatelskych sluzbach
je komunikace mezi investorem a dodavatelem, postoj firmy k feSeni probléma, piipad-
né finan¢ni sankce apod.

Pokud si firma samotny produkt vyrabi, at uz se jedna o moduly nebo montované
vyrobky, mé&ly by mit pozadované certifikace a osvédceni o jakosti. Jelikoz se od staveb

ocekava dlouha zivotnost, kvalita pouzitych materialt je dalezita. Diky témto certifika-
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tim maji také firmy moznost Gcastnit se soutézi o vefejné zakazky, kde jsou potiebné

osvédceni jednou z podminek pro pfijeti do vybérového fizeni.

e Vztahy se zakaznikem

Bez zakazniki neni poptavka a tim padem ani zakazky pro stavebni firmy. Dobré
vztahy jsou tedy zakladem pro tGspésnou a dlouhodobou spolupraci. Ta navic maze byt
pro firmu vyhodné i do budoucna — pokud se klient zmini o kvalitnich sluzbéch jinde,
zajisti tim pro spolecnost nové potencialni zakazniky.

Pti vykonavani dodavatelskych stavebnich sluzeb je obzvlast dulezité, aby si dodavatel
a investor mezi sebou rozumeéli a uméli vést upfimnou komunikaci. Pro zakaznika je
také dulezita pridana hodnota, kterou firma nabidne. Ta muze byt v podobé dlouholeté

zaruky na dilo, feSeni reklamace, nabidnuti slevy apod.
b b

e Rozvoj a technologie

V dnesni dobé¢ se technologie nevyhybaji ani stavebnictvi. Praveé naopak existuje mnoho
IT technologii, které lze v oboru vyuzit pro vlastni prospéch. Jedna se napiiklad
o modelovani v BIM, 3D tisk, cloudové sluzby, robotizaci nebo virtudlni realitu.
Inovace zajistuji konkurencni vyhodu, pfinasi ekonomické vyhody a v neposledni radé
diky nim firma dokaze efektivné plnit pfani a pozadavky zakaznikti. Pouzivani novodo-
bych technologii také muze zrychlit a usnadnit proces vystavby. VSechny tyto faktory
mohou zajistit, ze firma bude ziskavat nové a zajimavé zakazky a v ocich investort

bude plsobit modernim dojmem.

3.1.3 Budovani znacky

Zakladem kazdého reklamniho sdéleni je vazba na znaCku. Pro zdkazniky predstavuje
zaruku kvality a vlastnosti, na které jsou u sluzeb a vyrobka zvykli. Budovani znacky
trva vytvotit dlouha 1éta, ale jeji zniCeni muze pfijit velmi rychle. Proto bych jeji budo-
vani

a udrzovani zaradila mezi nejpodstatnéjsi Cinnost pfi tvorbé goodwillu. Mezi dalsi
vyhody, které tispésna znacka pfinasi je zvySovani ziskd, lepsi image firmy a loajalnost
zakaznikda.

Nejdalezit€jsimi znaky znacky je nazev a logo, podle kterych by se mély vytvaret
vSechny propagacni materialy. V nazvu by mélo zaznit zaméfeni firmy, ale spoustu
podnikti, zejména stavebnich, pouziva v nazvu jméno majitele, coz mize u zakaznika
vyvolat pocit osobniho pfistupu a jistotu, ze za sluzbami stoji konkrétni osoba. Lidé si

nejvice v§imaji vizualnich vjemu, proto by mélo byt logo navrzeno tak, aby zaujalo na
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prvni pohled a potencialni klient si jej zapamatoval a v budoucnu spojil s konkrétni
firmou.

Pti budovani znacky je dilezité znat cilovou skupinu, na kterou se bude firma zameéfro-
vat, aby védéla, jakymi zptusoby sméfovat komunikaci. Na stavebnim trhu je vysoka
konkurence, od které by se spoleCnost méla snazit pozitivnimi zpusoby odliSit
a presveédCit zakaznika, pro¢ ke sluzbam vyuzit pravé danou spolecnost. To souvisi
s tim, ze kazdy podnik by mél vénovat své usili pouze na to, Cemu rozumi a v téchto
dovednostech se stale zlepSovat. Dnesni doba je rychla a pro moderni firmy je dulezité
jit stejnym krokem a nedrzet se ve starych zabéhlych kolejich, proto by se vedeni

spolecnosti nemélo bat investovat do inovaci, vyuzivat socialni sité apod.

3.1.4 Propagace

K mému prekvapeni, propagace ve vétsiné piipadech nebyla v hodnoceni goodwillu pro
respondenty moc dulezita. Z mého pohledu bych tomuto kritériu ale naopak vénovala
vetsi pozornost, protoze je to prostiedek k tomu, jak se firma dostane k zdkaznikovi,
ktery ji zaCne néjakym zpusobem vnimat. Jakou formu propagace firma zvoli velmi
zalezi na cilové skupiné. Jinak bude k propagaci pristupovat spolecnost, ktera ma zajem
spise

o zakazky ve vetejné sfére, a jinak v soukromém sektoru. V nasledujici Casti uvadim
formy propagace, které jsou dle mého nazoru nejdilezitéjsi, a na které by se spolecnost

meéla soustredit nejvice.

e Web

Webové stranky bych zafadila mezi hlavni propagacni €lanek, jelikoz dle mého nazoru
jejich provedeni je odrazem toho, jak firma chce pusobit. Z toho divodu by mélo vedeni
tvorbé a spravé webu vénovat znanou pozornost. Webové stranky zobrazuji hlavni
udaje o firm€, mély by obsahovat reference a dilezité udalosti. Mély by také klienta
seznamit s historii spoleCnosti a celkovou filozofii. Osobni kontakt zakaznika se
zaméstnancem je ve stavebnictvi obzvlast dualezity, proto by mél byt na webovych
strankach kladen daraz na prehledny adresar s kontakty. Jelikoz uz dnes lidé travi vétsi

mnozstvi Casu na mobilech, stranky by mély byt také prizptisobeny z téchto zafizeni.

e Socialni sité

Socialni sit€¢ hybou dneSnim svétem a pouzivaji je jiz vSechny generace. Podniky by

proto mély dbat na vytvorené profily na nékterych platformach. Vyhodou socialnich siti
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je zejména fakt, ze na to, jaky muzou mit dosah, jejich sprava neni finanén€ narocna
a za zaloZeni profilt se neuctuji zadné poplatky.

Mezi nejznaméjsi sit€ patii nepochybné Facebook a Instagram. Na jaké siti figurovat
zavisi na cilové skupiné. Statistiky dokazuji, ze Facebook vyuziva spiSe vyssi vékova
kategorie lidi a na Instagramu se objevuje prevazné mladsi generace. Dle mého doporu-
Ceni, firmy by mély spravovat oba tyto Uty stejnym zpusobem.

Na instagramovych strankach by se méla prevazné objevovat fotodokumentace
zrealizovanych zakéazek skratkym popisem mista stavby, pfipadné s komentafem
o realizaci tak, aby potencialni zakaznik vidél, co mize ocekavat od nasich sluzeb. Po-
kud je to mozné, k témto prispévkim je vyhodné oznaCovat spolupracuyjici firmy. To
zajisti, ze zékaznik bude védét s jakymi materialy firma pracuje a ze navic udrzuje dob-
ré vztahy s dodavateli. Zaroven se piispévek zobrazi 1 na profilu oznacené firmy, takze
dojde k vétSimu dosahu prispévku. Tyto prispévky se mohou doplnit o prispévky se
zajimavostmi nebo novinkami z oblasti stavebnictvi. Aby byl zdkaznik pravidelné
v kontaktu s firmou, je vhodné zvetejiovat prostiednictvim tzv. instastory bézny chod
firmy — jakékoliv novinky, nové spoluprace, zaméstnance, proces vytvareni novych
zakazek, proces realizace apod. Je nutné, aby vSechny pfispévky byly piidavany
pravidelng, jelikoz algoritmus siti pak profil hodnoti jako aktivni a ten pak uptednostiiu-
je pred ostatnimi profily ve vyhledavani.

Pro podnikatele a spoleCnosti existuje sit’ s ndzvem LinkedIn, ktera patii mezi nejvetsi
profesni sit’ na internetu. Je vytvorena prevazné k ucelu hledani zameéstnani, uzivatelé
zde propaguji svoji praci a dovednosti. Na této siti se objevuji zejména lidé, kteti maji
zajem o vyvoj své kariéry a dle mého nazoru by firmy mély tuto platformu vyuzivat
minimalné z divodu zjisténi vice informaci o potencialnim zaméstnanci. Také je
prostfedkem ke sledovani konkurence nebo hledani dodavatela.

Foceni a nahravani staveb z dronu bylo mélo byt dnes jiz standardem a firma by méla
néj méla vynalozit financni prostfedky. Dle mého nazoru pomoci tohoto zpusobu
dokumentace konecnd realizace vypadd lépe a mnohem vice vynikne v okolnim
prostfedi. Tato videa by se méla objevit na kanidle YouTube, kde by stavebni firmy
mély mit také zalozeny profil. Z piedeslého prizkumu jsem postiehla, ze vysokou
sledovanost méla videa urcitého procesu vystavby, proto bych spolecnostem poradila
zaméfit se 1 na tyto druh videi. Vysoky pocet zhlédnuti méla také videa vytvorena za
ucelem nabidky pracovni pozice. Pokud maji podniky zajem o nové zaméstnance, tento
zpusob je dle mého nazoru vhodny, jelikoz tak zajemce vice nahlédne do prostiedi
firmy. Pro firmy pusobici i v zahrani¢i by méla byt samoziejmosti vytvaret videa

v cizich jazycich.
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e Reklama

Jaky druh reklamy vybrat pro propagaci firmy velmi zalezi na tom, pro koho tuto
reklamu chce firma sméfovat. Je tedy opét dulezité znat cilovou skupinu a podle toho
vybrat, zda pouzit reklamu tiskovou, televizni, rozhlasovou, internetovou apod.
Nicméné kazdé stavebni spoleCnosti bych doporucila zaméfit se na reklamni predméty,
bannery umisténé na stavbe€, polepy na firemni auta a pracovni odév. V rozhovorech
reklamu mnoho dotazovanych neuvedlo jako formu jejich propagace, ale dle mého
nazoru je to z toho divodu, Ze v dnesni internetové dob¢ jsou jiz pro vétSinu na prvnim
misté¢ online propagace a jiné formy nezminuji, protoze jsou samoziejmosti nebo

protoze dle jejich usudku nejsou tak zajimavé.

e Public relations

Vztahy s vefejnosti zahrnuji Cinnosti a komunikaci urcené k ziskani dobrého jména
podniku. Dulezitym aspektem jsou média, prostiednictvim kterych lze vybudovat
uspésny obraz spoleCnosti. U zakaznika vyvola vétsi divéryhodnost, pokud si precte
pozitivni Clanek o firmé v Casopise nebo uvidi kratkou reportdz v televizi, proto je
dulezité si udrzovat dobré vztahy prave s médii.

Soucasti PR je také poradani akci pro vefejnost, které podporuji pozitivni image
podniku — potencialni zakaznik si 1épe zapamatuje udalost, které se ucastnil v ramci
pozvani od konkrétni firmy.

Dobry dojem z podniku déla také podpora neziskovych organizaci nebo projekti

z ruznych oblasti jako je sport, kultura nebo zdravotnictvi.

3.1.5 Stanoveni rozpoctu na marketing

Pro kazdou z marketingovych aktivit jsou dalezité finance. Z provedeného prizkumu je
zieymé, ze vétsina firem nema presné stanoveny naklady na marketing, coz je dle mého
nazoru Spatn€. Vedeni podniku by na tyto ¢innosti melo pohlizet spiSe jako na investici,
ne na vydaj, jelikoz vSechny tyto kroky vedou k jejich prospéchu. Proto bych spolecnos-
tem doporucila urCity rozpocet vytvorit. Mél by vychazet z vytyCenych cili a zptsobu
pro jeho tvorbu existuje vice. NejCastéji se pouziva podil nakladd na obratu
v procentech, coz znamena, ze si firma stanovi, kolik procent ztrzby budou ¢init
naklady na marketing. Tento zpusob je jednoduchy a neohrozuje zisk firmy, ale je
efektivni spiSe pro takové podniky, kterym se nedafi tak jak by chtély, nebo které

vstupuji na trh a musi vynakladat financ¢ni prostfedky do vétSich propagaci. Naopak
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veétsim uspeésSnym spoleCnostem, které ziskavaji zakazky diky zavedené pozici na trhu

staci mit stanovené finance na udrzovaci marketingové aktivity.

3.1.6 Firemni kultura

Spravné nastavena firemni kultura zajisti zejména spokojenost pracovnikd a tim padem
také pozadované pracovni vykony. Je tedy dilezité budovat takové pracoviste, kde se
zameéstnanec citi dobfe a kam se rad vraci. Podstatou podnikové kultury je nastaveni
hodnot a vizi, ke kterym by méla spolecnost jako celek vzhlizet a plnit je. Dllezitym
faktorem jsou také pracovni prostory, které by meéli byt navrzeny tak, aby se v ném
zaméstnanci citili pfijemne. Ve firmé s dobrou kulturou panuje oteviend komunikace,
pozitivita s novymi napady a spousta energie. Takova spoleCnost navic lakd nové
zajemce o zaméstnani, a naopak stavajici pracovnici nemaji potiebu davat vypoved.
Zda v podniku panuje kvalitni kultura vedeni zjisti z nazori zaméstnancu, proto je

dulezita zpétna vazba, ktera popiipade zjisti tipy nebo napady pro vylepseni.

e Motivace zaméstnancu

Aby zaméstnanec dokdzal poskytnout nejlepsi sluzby zakaznikovi, musi k takové
¢innosti byt motivovan. Vedeni by se tedy meélo snazit provadét kroky, které povedou
ke spokojenosti pracovnika a tim padem 1 klienta. Mezi takové kroky lze zaradit
napiiklad financni odmény, moznost povysSeni, pochvala a uznani, ptfijemné pracovni
prostredi, slozitéjsi ukoly. Kazdy pracovnik je jiny a ma jiné motivacni faktory, proto je

dulezité ke kazdému pristupovat individualne.

e Vzdélani zaméstnancu

S kvalitnimi sluzbami také souvisi zvySovani odborné urovné zameéstnanci a jejich
neustalé vzdélavani. Kvalifikovani pracovnici jsou nezbytnou soucasti Uspésné
spoleCnosti a jejich rozvoj schopnosti a znalosti vede k dobfe odvedené praci. Vedeni
firmy by mélo proto poradat skoleni a umoznit kurzy v riznych oblastech, at’ jazykové,

manazerské, femeslné apod.

3.1.7 Cenotvorba

Tvorba ceny je ve stavebnictvi nejpodstatnéjsim faktorem. Proces vystavby je financné
naro¢ny a mnoho investoru si rad€ji vybere dodavatele s levnéjsi nabidkou. Toto plati
také ve vybérovém fizeni verejné zakazky, kde ve vétsiné pripadech vyhrava dodavatel

nabizejici nejnizsi nabidkovou cenu.

53



Kazda spolecnost chce stanovit cenu tak, aby byla vyhodna pro podnikani, ale zaroven
atraktivni pro zakazniky.

Cenova kalkulace zahrnuje naklady vynalozené na konkrétni zakazku a zisk. K této
stanovené cené nekteré firmy pripocitavaji procentudlni cenovou prirazku nebo marzi.
Vysledna cena by méla zohledriovat také poptavku a cenu, kterou nabizi konkurence.
Mezi nejvyssi nakladové polozky patii material a mzda pracovnikd. Ke snizeni kone¢né
ceny pro zakaznika by tedy muselo dojit pofizenim levnéj§iho materidlu nebo snizenim
plati zaméstnancim. Ani jedna z téchto variant neni vhodna, jelikoz levny material
zna¢i horsi kvalitu a nedostatecné ohodnoceni pracovnici neodvadi pozadovany
pracovni vykon. Dodavatel tedy k cené muze investorovi nabidnout pfidanou hodnotu
v podobé vyssi zaruky na dilo, vyuzivani novych technologii, kvalitni materialy, design
apod. Zavedené firmy s dobrym goodwillem maji vétsi volnost v urCeni cen, jelikoz
vefejnost vi, ze nabidka odpovida odvedené praci a jsou vice ochotni nabizenou cenu

pfijmout.
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4 Zavér

V mé bakalarské praci jsem se zabyvala budovanim goodwillu stavebnich spolecnosti.
Cilem bylo provézt prizkum ve firmach zabyvajicich se dodavkou staveb a na zakladé
zjisténych informaci navrhnout marketingové strategie slouzici k vytvoreni dobré

povesti.

Praci jsem rozdélila na dvé Casti. V teoretické Casti jsem se veénovala zakladnim
pojmim spojenych s feSenym tématem. Obecné jsem definovala podnik, podrobnéji
jsem popsala hlavni téma goodwill a metody jeho ocenéni, pfidala jsem charakteristiku
znacky a v zavéru jsem se zabyvala marketingem a jeho strategickymi procesy.

V druhé Casti jsem ziskané védomosti aplikovala do praxe.

V prvni fazi praktické ¢asti jsem stanovila své piedpoklady. Tyto jsem urcila na zakladé
jednotlivych atributi metody Prandfeta™ a zatadila jsem je do &tyf kategorii — trh,
cena, marketing a znacka.

Jejich ovéfeni jsem provedla pomoci dotazovani, které probe&hlo ve vybranych
stavebnich firmach prostfednictvim fizeného rozhovoru. Soustredila jsem se na spolec-
nosti stfedni velikosti ve Zlinském kraji, které se zabyvaji predev§im dodavkou staveb.
Prizkum jsem provedla ve 3 stavebnich firmach. Dotaznik se vénoval celkové struktuie

podniku a vyznamu jednotlivych kritérii metody PrandBeta™.

Poté jsem piesla k vyhodnocovani. Kazdou firmu jsem posuzovala zvlast. Nejdiive
jsem predstavila zakladni charakteristiku firmy, ze které bylo ziejmé jeji zaméteni,
velikost, ptsobeni apod. Nasledné jsem v tabulce zobrazila hodnoceni respondentt
metody PrandBeta™ doplnénou o vyslednou vahu a tuto jsem rozsifila o mé vlastni
hodnoceni zalozené na provedenych rozhovorech. Nasledovalo ovéfeni jiz zminénych
stanovenych predpokladd, kde jsem v ramci jednoho predpokladu navic provedla
hodnoceni webovych stranek a socialnich siti firmy. Ke kazdému podniku jsem pak
sepsala zavér, ktery shrnoval zji§téné informace a popisoval aktivity, kterymi se firma

prezentuje.

Pfed samotnym navrhem marketingovych strategii jsem porovnala goodwill mezi

jednotlivymi firmami.

V zavéru prace jsem navrhla obecné zpusoby, kterymi by si stavebni firma o stfedni

velikosti mé&la budovat a udrzovat goodwill. Z hodnoceni metody Prandfeta™, ale
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i zrozhovoru jsem zjistila, ze pro podniky byly nejdilezitéj§imi atributy v budovani
goodwillu povédomi o znacce a doba a pozice na trhu. Ztoho divodu jsem tedy
navrhla, aby firmy kladly daraz na fakt, ze na trhu pisobi dlouhou dobu a braly to jako
svoji prednost. Dale jsem doporucila, jakymi zptisoby si podniky mohou vytvofit silnou
pozici na trhu a pridala jsem i divody, pro¢ je dulezité budovat znacku (viz kap. 2.8.3).
Co se tyCe propagace, ve vSech podnicich kladli diraz zejména na internet — webové
stranky a socialni sité, proto jsem porovnala pocty sledujicich a aktivitu kazdého
podniku a v téchto Cislech byly znacné rozdily. Podstatnou soucasti mych doporuceni
tedy byly aktivity spojené s propagaci. S ni souvisi také rozpocet, na jehoz tvorbu by se
meély firmy sousttedit, proto jsem jej pridala k mému navrhu.

Respondenti neudé€lovali vysoka cisla kritériim tykajicich se cen, coz je dle mého
nazoru chybou a mezi strategie jsem pfidala pravé diraz na tvorbu cen.

Poslednim navrhem byla pozornost vedeni na firemni kulturu a €innosti s ni spojené,
jelikoz zameéstnanci patii mezi nejvyznamnéjsi slozku podniku.

Jaké strategie si vedeni firmy pro budovani dobrého jména vybere samoziejmé zalezi na
stanovenych cilech, filozofii, ale také na tom, jakou maji cilovou skupinu zakaznikt
nebo oblast ptisobnosti.

Utvareni goodwillu firmu jednoznacné ovliviiyje, proto by na n¢j mélo vedeni, ale také

zaméstnanci klast duraz.
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KP koeficient prodejnosti
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HSV hlavni stavebni vyroba

PSV pfidruzena stavebni vyroba
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Priloha ¢. 1/1

Poznamka: Vsechny rozhovory slouzi pro ucely této bakalarské prace a odpovédi
budou uvedeny pouze v pfiloze. Respondenti souhlasili se zpracovanim odpovédi
a vramci zachovani ochrany osobnich udaji budu pouzivat jako oznaceni pracovni

pozici dotazovaného.

Firma ¢. 1

Rozhovor ¢. 1 s obchodnim zastupcem spolecnosti

Doba na trhu

Distribuce

Podil na trhu

Pozice na trhu

Mira rustu prodeje

Cenova ptirazka

Elasticita ceny

Vydaje na marketing

Povédomi o reklamé

o[ | O] O N | oo | | o0

Povédomi o znacce

Otazka ¢. 1

Tazatel: Co si predstavite pod pojmem znacka firmy? Jakou ma pro Vasi firmu
hodnotu?

Obchodhni zdstupce: ,, Predstavim si predevsim tradici, zkuSenosti a vérnost zdkaznika.
Otazka €. 2

Tazatel: Jaké vyhody vidite v tom, Ze na trhu pusobite jiz tolik let?

Obchodni zdastupce: ,,Rekl bych, Ze nejvétsi vyhodu vidim v opakovanych zakdzkdch,

v Sirokem dosahu a v kontaktech.

Otazka €. 3

Tazatel: Cim si podle Vis Vage firma vybudovala ispé&nou pozici na trhu?

¢

Obchodni zdstupce: ,, Urcité stabilitou a pristupem k zdakaznikovi. ‘



Ptiloha €. 1/2
Otazka €. 4
Tazatel: Snazite se zvySovat podil na trhu Vasi firmy? Pokud ano, jakymi
zpusoby?

Obchodni zdstupce: ,, Ano, snazime, ale zpiisoby si necham pro sebe. “

Otazka ¢. 5

Tazatel: Zaznamenali jste za posledni rok zménu v trzbach? Jakymi zpusoby se
Vase firma snazi zvySovat rust prodeje?

Obchodni zastupce: ,,Ano, zmény v trzbach jsme zaznamenali a prodej se snazime

zvySovat predevsim prostiednictvim reklamy.

Otazka €. 6

Tazatel: Vyuzivate cenovou prirazku? Pokud ano, kolik procent? Z jakého duvodu
vyuzivate cenovou prirazku?

Obchodni zastupce: ,,Je jasné, Ze neproddvdame za nakupni ceny. Procentudlné nelze

vyjadrit, je to zakdzka od zakdzky.

Otazka ¢. 7
Tazatel: Znate pojem elasticita ceny? Co si pod timto pojmem predstavite? Jakymi
zpusoby a v jakych pripadech upravujete cenu?

¢

Obchodni zdstupce: ,, Tento pojem neznam, cenu upravujeme na zakladé cen vstupii. *

Otazka ¢. 8
Tazatel: Jakymi zpusoby dostavate Vase sluzby k zakaznikovi?

Obchodni zdstupce: ,, Primym zpiisobem, nevyuzZivame prostiredniky.

Otazka ¢. 9

Tazatel: Jakou formu reklamy VasSe firma vyuziva k propagaci?

Obchodni zastupce: ,, Na internetu je to Google, ze socidlnich siti pouZivame Facebook
a Instagram, kde mdame aktivni profily. Ddle mdme spot v rdadiu a taky se objevujeme

v tisténych médiich.

Otazka ¢. 10
Tazatel: Jakym zpusobem stanovujete rozpocet na marketing?

Obchodni zdstupce: ,, Na tuto otazku bohuzel neznam odpoveéd. “



Priloha ¢. 2/1

Rozhovor ¢. 2 s marketingovym specialistou

Doba na trhu

Distribuce

Podil na trhu

Pozice na trhu

Mira rustu prodeje

Cenova ptirazka

Elasticita ceny

Vydaje na marketing

Povédomi o reklamé

O 0 Q| O N N 9| | oo o0

Povédomi o znacce

Otazka ¢. 1
Tazatel: Co si predstavite pod pojmem znacka firmy? Jakou ma pro Vasi firmu
hodnotu?

Marketingovy specialista: ,,Pod pojmem znacka firmy si predstavujeme nejen samotny
brand, logo, firemni barvy atd., ale celkovou image firmy a to jak z vnéjsiho tak vnitini-

ho prostiedi firmy.

Otazka ¢. 2
Tazatel: Jaké vyhody vidite v tom, Ze na trhu pusobite jiz tolik let?

Marketingovy specialista: ,,V oboru stavebnictvi se jedna bezesporu o vysokou zkuse-
nost, tradici, stovky referenci a stabilitu spolecnosti, kterd je provérena casem a dokdze

¢

investorovi nabidnout dostatecné zaruky pro jeho investice. ‘
Otazka €. 3
Tazatel: Cim si podle Vis Vage firma vybudovala ispé&nou pozici na trhu?

Marketingovy specialista: ,,Snazime se zamérovat predevsim na kvalitu, certifikované

materidaly a provérené dodavatele, reference, goodwill.



Priloha ¢. 2/2
Otazka €. 4
Tazatel: Snazite se zvySovat podil na trhu Vasi firmy? Pokud ano, jakymi

zpusoby?

Marketingovy specialista: ,,SpiSe se snazime rozsirovat nase portfolio sluzeb a nabizet
zakaznikim komplexni FeSeni. Samozrejmé je s tim spojen i riist spolecnosti a s tim

castecné podil na trhu, ale nejednd se o nds primdrni cil.

Otazka ¢. 5
Tazatel: Zaznamenali jste za posledni rok zménu v trzbach? Jakymi zpusoby se

Vase firma snazi zvySovat rust prodeje?

Marketingovy specialista: ,, Zmény jsme zaznamenali, predevsim z ditvodu enormnich
ristu cen primdrnim materialu. V soucasnosti se snazime udrzet nastaveny standard

¢

v oblasti prodeje a nesnazime se zvySovat prodej nad aktudlni ramec. ‘

Otazka €. 6
Tazatel: Vyuzivate cenovou prirazku? Pokud ano, kolik procent? Z jakého duvodu
vyuzivate cenovou prirazku?

Marketingovy specialista: ,, Ne, nevyuzZivame. “

Otazka ¢. 7
Tazatel: Znate pojem elasticita ceny? Co si pod timto pojmem predstavite? Jakymi

zpusoby a v jakych pripadech upravujete cenu?

Marketingovy specialista: ,,Ano, pojem je mi zndm, jednd se o uméru mezi nabidkou
a poptavkou a zménou cen. Ceny se méni v zavislosti na cendach materidalu a ndkladi.

Ddle zavisi na konkrémim projektu a vybérovém rizeni.

Otazka ¢. 8
Tazatel: Jakymi zpusoby dostavate Vase sluzby k zakaznikovi?

Marketingovy specialista: ,, Zamérujeme se na primé distribucni cesty, kdy nds produkt

¢

nabizime primo konecnému zdkaznikovi bez zprostredkovatelii nebo prostirednikii. ‘
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Otazka ¢. 9
Tazatel: Jakou formu reklamy VasSe firma vyuziva k propagaci?

Marketingovy specialista: ,, PFedevsim online webovou propagaci, SEO, web, socialni
sité, ppc apod. Ndsledné v mensi mire se zamérujeme na PR Clanky a samotné oznaceni

probihajicich nebo hotovych staveb.

Otazka ¢. 10
Tazatel: Jakym zpisobem stanovujete rozpocet na marketing?

Marketingovy specialista: ,, Pomér viici obratu.
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Rozhovor ¢. 3 s rozpoctarem

Doba na trhu

Distribuce

Podil na trhu

Pozice na trhu

Mira rustu prodeje

Cenova ptirazka

Elasticita ceny

Vydaje na marketing

Povédomi o reklamé

o[ oo | OV | O o0 O | ©©

Povédomi o znacce

Otazka ¢. 1
Tazatel: Co si predstavite pod pojmem znacka firmy? Jakou ma pro Vasi firmu
hodnotu?

Rozpoctar: ,, Pod pojmem si predstavim to, co nasi firmu spojuje se zdkaznikem. Diky
znacce si nds verejnost pamatuje a s nécim spojuje. To je samoziejmé ditleZité, proto ma

¢

pro nds vysokou hodnotu. ‘

Otazka ¢. 2
Tazatel: Jaké vyhody vidite v tom, Ze na trhu pusobite jiz tolik let?

Rozpoctdr: ,, Vyhody vidim ve zkuSenostech, které jsme nasbirali.

Otazka ¢. 3
Tazatel: Cim si podle Vis Vage firma vybudovala ispé&nou pozici na trhu?

Rozpoctdr: ,, Urcité kvalitou vyrobkit a sluzeb, také zrealizovanymi projekty.

Otazka €. 4
Tazatel: Snazite se zvySovat podil na trhu Vasi firmy? Pokud ano, jakymi

zpusoby?

Rozpoctar: ,,Myslim, Ze to neni to ndS hlavni cil, zamérujeme se spiSe na kvalitné

zrealizované projekty, rozvoj firmy.
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Otazka ¢. 5
Tazatel: Zaznamenali jste za posledni rok zménu v trzbach? Jakymi zpusoby se

Vase firma snazi zvySovat rust prodeje?

Rozpoctar: ,, Ano, zménu jsme zaznamenali, zejména z ditvodu navySovdni cen materid-

lu. Riist prodeje zvySujeme novymi zakdazkami.

Otazka €. 6
Tazatel: Vyuzivate cenovou prirazku? Pokud ano, kolik procent? Z jakého duvodu

vyuzivate cenovou prirazku?

¢

Rozpoctdr: ,, Cenovou prirazku nevyuZivame. ‘

Otazka ¢. 7
Tazatel: Znate pojem elasticita ceny? Co si pod timto pojmem predstavite? Jakymi

zpusoby a v jakych pripadech upravujete cenu?
Rozpoctdr: ,,Jedna se o zménu ceny a nabidky nebo poptdvky. Ceny upravujeme podle

ndkladi.

Otazka ¢. 8

Tazatel: Jakymi zpusoby dostavate Vase sluzby k zakaznikovi?
Rozpoctar: ,, PFimou distribuci, bez prostiednikii, nds produkt jde primo z vyroby na

stavbu.

Otazka ¢. 9
Tazatel: Jakou formu reklamy VasSe firma vyuziva k propagaci?

Rozpoctdr: ,, Webové strdanky, socidlni sité, bannery na realizacich, polepy na autech.
Otazka ¢. 10

Tazatel: Jakym zpusobem stanovujete rozpocet na marketing?

Rozpoctdr: ,, Na to nezndam odpovéd. “
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Firma ¢. 2

Rozhovor ¢. 1 s vedouci Gtvaru marketing

Doba na trhu 8
Distribuce 7
Podil na trhu 5
Pozice na trhu 10

Mira rustu prodeje

Cenova ptirazka

Vydaje na marketing

5
8
Elasticita ceny 5
8
6

Povédomi o reklamé

Povédomi o znadce 10

Otazka ¢. 1

Tazatel: Co si predstavite pod pojmem znacka firmy? Jakou ma pro Vasi firmu
hodnotu?

Vedouct utvaru marketing: ,, Znacka firmy je to, co si lidé predstavi, kdyz se rekne vase

znacka. Pro nds je to firemni filozofie, nase hodnoty, posldni a vize. *

Otazka ¢. 2

Tazatel: Jaké vyhody vidite v tom, Ze na trhu pusobite jiz tolik let?

Vedouct utvaru marketing: ,,Mdame za sebou nevyvratitelné zkuSenosti. Prosli jsme si
i Spatnymi obdobimi, ze kterych firma vysla posilend. Stoji za nami spousta realizact

¢

a vyvoje. ‘

Otazka €. 3
Tazatel: Cim si podle Vis Vage firma vybudovala ispé&nou pozici na trhu?
Vedouct utvaru marketing: ,, Firemni filozofii, diky majiteli = rediteli, ktery je velky

¢

viziondr a propagdtor naseho oboru. Pristupujeme ke stavebnictvi jinak nez ostamni.
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Otazka ¢. 4
Tazatel: Snazite se zvySovat podil na trhu Vasi firmy? Pokud ano, jakymi
zpusoby?
Vedouci utvaru marketing: ,,NaSim cilem neni vyrdbét vice, ale radéji méné a mit

kvalitnéjsi realizace. *

Otazka ¢. 5

Tazatel: Zaznamenali jste za posledni rok zménu v trzbach? Jakymi zpusoby se
Vase firma snazi zvySovat rust prodeje?

Vedouci utvaru marketing: ,,Zména v portfoliu, v trzbach ani ne. COVID zménil

¢

poptavku.

Otazka €. 6

Tazatel: Vyuzivate cenovou prirazku? Pokud ano, kolik procent? Z jakého duvodu
vyuzivate cenovou prirazku?

Vedouci utvaru marketing: ,,Pracujeme s marzi a pracujeme s pridanou hodnotou
(za design, kvalitni materidly atd.). Momentalné také pracujeme s riistem cen materidlu,

ktery se snazime okamZzité promitat do cen nasich vyrobku. *

Otazka ¢. 7

Tazatel: Znate pojem elasticita ceny? Co si pod timto pojmem predstavite? Jakymi
zpusoby a v jakych pripadech upravujete cenu?

Vedouct utvaru marketing: ,,Reakce ceny na poptdvku/nabidku. Oviiviujeme tak, Ze

¢

ceny vstupnich materialii promitdme okamczité do kalkulaci.

Otazka ¢. 8
Tazatel: Jakymi zpusoby dostavate Vase sluzby k zakaznikovi?
Vedouct utvaru marketing: ,, Kamionem, letecky, lodi. Na misté poté jerdbem a montaz-

¢

ni skupinou.
Otazka ¢. 9
Tazatel: Jakou formu reklamy VasSe firma vyuziva k propagaci?

Vedouct utvaru marketing: ,, VSechny formy propagace — online a offline, brand nebo

akvizicni kanaly, placené i neplacené.



Priloha ¢. 4/3

Otazka ¢. 10

Tazatel: Jakym zpisobem stanovujete rozpocet na marketing?

Vedouct utvaru marketing: ,,Mdme cile, ke kterym si rozplanujeme kroky, které poté
rozpadneme do jednotlivych polozek. Cast praci je pravidelnych a cast je projektovych.
Kroky vyhodnocujeme a podle vysledkii budget kvartalné prepldnovavame.
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Rozhovor ¢. 2 s prodejcem firmy

Doba na trhu 8
Distribuce 8
Podil na trhu 9
Pozice na trhu 10

Mira rustu prodeje

Cenova ptirazka

Vydaje na marketing

9
8
Elasticita ceny 8
8
9

Povédomi o reklamé

Povédomi o znadce 10

Otazka ¢. 1
Tazatel: Co si predstavite pod pojmem znacka firmy? Jakou ma pro Vasi firmu
hodnotu?
Prodejce.: ,, Predstavim si nejspis kvalitu nasich sluzeb a vyrobku. Myslim, Ze znacka

ma pro kazdou firmu vysokou hodnotu, u nas to neni vyjimka.

Otazka €. 2
Tazatel: Jaké vyhody vidite v tom, Ze na trhu pusobite jiz tolik let?
Prodejce: ,,Za dobu piisobeni jsme ziskali mnoho zkuSenosti, to bych rvekl, Ze je nejvétsi

vwhoda. “

Otazka €. 3
Tazatel: Cim si podle Vis Vage firma vybudovala ispé&nou pozici na trhu?
Prodejce: ,, Snahou..stdle se snaZime zdokonalovat a vymyslet nové technologie, ucast-

nime se soutézi apod., chceme byt videt.

Otazka €. 4
Tazatel: Snazite se zvySovat podil na trhu Vasi firmy? Pokud ano, jakymi
zpusoby?

Prodejce: ,, Ano, urcité. Napriklad prijimdanim novych vyzev.
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Otazka ¢. 5
Tazatel: Zaznamenali jste za posledni rok zménu v trzbach? Jakymi zpusoby se

Vase firma snazi zvySovat rust prodeje?

vvvvvv

Otazka €. 6
Tazatel: Vyuzivate cenovou prirazku? Pokud ano, kolik procent? Z jakého duvodu
vyuzivate cenovou prirazku?

¢

Prodejce: ,,Cenovou prirdzku nevyuzivdme. ‘

Otazka ¢. 7

Tazatel: Znate pojem elasticita ceny? Co si pod timto pojmem predstavite? Jakymi
zpusoby a v jakych pripadech upravujete cenu?

Prodejce: ,,Pojem znam, v pripadé zdrazeni vstupnich materialii navySujeme prodejni

13
ceny.

Otazka ¢. 8
Tazatel: Jakymi zpusoby dostavate Vase sluzby k zakaznikovi?

Prodejce: ,, Primd distribuce, prevazné kamionovd preprava.

Otazka ¢. 9
Tazatel: Jakou formu reklamy Vase firma vyuziva k propagaci?

¢

Prodejce: ,, Vyuzivame hlavné web a reference. *

Otazka ¢. 10
Tazatel: Jakym zpisobem stanovujete rozpocet na marketing?

Prodejce: ,, To si bohuzel nejsem jisty.
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Rozhovor ¢. 3 s prodejcem

Doba na trhu

Distribuce

Podil na trhu

Pozice na trhu

Mira rustu prodeje

Cenova ptirazka

Elasticita ceny

Vydaje na marketing

Povédomi o reklamé

ol 9| O | O | Q| B~ | o

Povédomi o znacce

Otazka ¢. 1
Tazatel: Co si predstavite pod pojmem znacka firmy? Jakou ma pro Vasi firmu
hodnotu?
Prodejce: ,, Predstavim si vyrobky a sluzby, které naSe firma nabizi, jejich kvalitu
a celkovy dlouholety proces, kterym si spolecnost prosia, aby se dostala na misto, kde se

praveé nachazi. Hodnota je diilezita.

Otazka ¢. 2

Tazatel: Jaké vyhody vidite v tom, Ze na trhu pusobite jiz tolik let?

Prodejce: ,, Vyhody vidim ve zkuSenostech nebo vztazich s dodavateli. Ddle také v tom,
Ze se o nds vi, jsme relativné zndma firma v odvétvi. Mdme spoustu skvélych referenci,

to nam také zvysuje Sanci k ziskani zakdzky.

Otazka €. 3
Tazatel: Cim si podle Vas Vase firma vybudovala uspéSnou pozici na trhu?
Prodejce: ,,Kvalitmé odvedenou praci, snaZime se stdle rozvijet a vymyslet nové véci.

¢

Velkou zasluhu ma i majitel, ktery md vysoké vize a cile. *

Otazka ¢. 4

Tazatel: Snazite se zvySovat podil na trhu Vasi firmy? Pokud ano, jakymi
zpusoby?

Prodejce: ,,Myslim, Ze to neni primdrni cil nasi firmy. Chceme odvadét hlavné dobrou

prdci a stdle se zlepSovat, tim ziskdavat stdle nové zakdzky a nové vyzvy.
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Otazka ¢. 5
Tazatel: Zaznamenali jste za posledni rok zménu v trzbach? Jakymi zpusoby se
Vase firma snazi zvySovat rust prodeje?
Prodejce: |,V trzbdch jsme riist nezaznamenali, rist prodeje se snazZime zvySovat

napriklad pomoci reklamy. “

Otazka €. 6

Tazatel: Vyuzivate cenovou prirazku? Pokud ano, kolik procent? Z jakého duvodu
vyuzivate cenovou prirazku?

Prodejce: ,,Do cen promitame marzi, cena se také odviji od stdle se zvysujicich cen

za material. “

Otazka ¢. 7

Tazatel: Znate pojem elasticita ceny? Co si pod timto pojmem predstavite? Jakymi
zpusoby a v jakych pripadech upravujete cenu?

Prodejce: ,,Méla by to byt zména nabidky nebo poptavky, pokud se nepletu. Cenu

upravujeme na zakladeé vstupnich cen, pokud se zvysi tak navySujeme prodejni cenu. *

Otazka ¢. 8

Tazatel: Jakymi zpusoby dostavate Vase sluzby k zakaznikovi?

Prodejce: ,, Zdkaznik se o nds dozvi bud na internetu nebo sami oslovujeme investory
s nabidkami, mdme showroomy, nebo vystavujeme své vyrobky. Produkty pak prepravu-

Jjeme kamiony, lodi nebo i letecky.

Otazka ¢. 9
Tazatel: Jakou formu reklamy VasSe firma vyuziva k propagaci?
Prodejce: ,, Internet — webovky, socidlni sité — Instagram a Facebook, poskytujeme

rozhovory, cldanky, vystavujeme nase vyrobky ve méstech apod.

Otazka ¢. 10
Tazatel: Jakym zpisobem stanovujete rozpocet na marketing?

Prodejce: ,, V tomto nemdm prehled.



Priloha ¢. 7/1

Firma ¢. 3

Rozhovor ¢. 1 se stavebnim technikem spolecnosti

Doba na trhu 6
Distribuce 5
Podil na trhu 7
Pozice na trhu 7
Mira rustu prodeje 7
Cenova ptirazka 5
Elasticita ceny 10
Vydaje na marketing 3
Povédomi o reklamé 4
Povédomi o znalce 5

Otazka ¢. 1
Tazatel: Co si predstavite pod pojmem znacka firmy? Jakou ma pro Vasi firmu
hodnotu?
Stavebni technik.: ,, Pod timto pojmem si nic nepredstavim, pro mé osobné to neni

duilezité.

Otazka €. 2
Tazatel: Jaké vyhody vidite v tom, Ze na trhu pusobite jiz tolik let?
Stavebni technik: ,,Za dobu piisobeni mame velky okruh dodavateli, to vidim asi jako

nejveétsi vyhodu.

Otazka ¢. 3
Tazatel: Cim si podle Vis Vage firma vybudovala uspé§nou pozici na trhu?

¢

Stavebni technik: ,,Sliby...to co jsme komu slibili jsme také vidy dodrzeli, jsme stabilni.

Otazka €. 4
Tazatel: Snazite se zvySovat podil na trhu Vasi firmy? Pokud ano, jakymi
zpusoby?

¢

Stavebni technik: ,, ZvySovdnim objemu praci zvySujeme podil na trhu. ‘
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Otazka ¢. 5
Tazatel: Zaznamenali jste za posledni rok zménu v trzbach? Jakymi zpusoby se
Vase firma snazi zvySovat rust prodeje?
Stavebni technik: ,, Opét objemem praci zvySujeme riist prodeje, zvySené trzby jsme

zaznamenali. *

Otazka €. 6

Tazatel: Vyuzivate cenovou prirazku? Pokud ano, kolik procent? Z jakého duvodu
vyuzivate cenovou prirazku?

Stavebni technik: ,, Tak cenovou prirdzku samoziejmé vyuzivame z ditvodu vydélku.

Co se tyce procent, nemam prehled.

Otazka ¢. 7

Tazatel: Znate pojem elasticita ceny? Co si pod timto pojmem predstavite? Jakymi
zpusoby a v jakych pripadech upravujete cenu?

Stavebni technik: ,, Pojem nezndm...

Tazatel: Elasticita ceny znamena procentualni zménu nabidky nebo poptavky
sluzby na jeji cené.

Stavebni technik: ,,O tom nemam viibec prehled a nenapadda mé ani Zddna predstava.

Otazka ¢. 8
Tazatel: Jakymi zpusoby dostavate Vase sluzby k zakaznikovi?

¢

Stavebni technik: ,, E-mailovou komunikaci, telefonnim hovorem a osobni schiizkou.

Otazka €. 9

Tazatel: Jakou formu reklamy VasSe firma vyuziva k propagaci?
Stavebni technik: ,, VSechny formy propagace.

Tazatel: Muzete vybrat alespon nékteré, prosim?

Stavebni technik: ,, Tak napriklad internet, mdme Facebook, webovky...

Otazka ¢. 10
Tazatel: Jakym zpisobem stanovujete rozpocet na marketing?

Stavebni technik: ,, Tyto véci jdou mimo mé, proto netusim, jaka je odpovéd.
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Rozhovor ¢. 2 s obchodnim manazerem spolecnosti

Doba na trhu 8
Distribuce 8
Podil na trhu 9
Pozice na trhu 10

Mira rustu prodeje

Cenova ptirazka

Vydaje na marketing

5
8
Elasticita ceny 9
8
8

Povédomi o reklamé

Povédomi o znadce 10

Otazka ¢. 1
Tazatel: Co si predstavite pod pojmem znacka firmy? Jakou ma pro Vasi firmu
hodnotu?
Obchodni manazer: ,,Co se tyce nasi firmy, predstavim si garanci k zdakaznikovi. Jelikoz

¢

Jjsme rodinnd firma, hodnotu ma pro nas absolutni. ‘

Otazka €. 2
Tazatel: Jaké vyhody vidite v tom, Ze na trhu pusobite jiz tolik let?
Obchodni manazer: ,,Vyhodu vidim opét v garanci k zdkaznikovi, a predevsim také

v povédomi o nasi firmé.

Otazka €. 3
Tazatel: Cim si podle Vas Vase firma vybudovala uspéSnou pozici na trhu?
Obchodni manazer: ,,Dle mého ndzoru, iispéSnou pozici jsme si vybudovali hlavné

¢

rodinnym pristupem.

Otazka ¢. 4
Tazatel: Snazite se zvySovat podil na trhu Vasi firmy? Pokud ano, jakymi
zpusoby?
Obchodni manazer: , Samoziejmé, rekl bych marketingem...na ktery hledame nové

posily...
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Otazka ¢. 5
Tazatel: Zaznamenali jste za posledni rok zménu v trzbach? Jakymi zpusoby se
Vase firma snazi zvySovat rust prodeje?

Obchodni manazer: ,, Ano, trzby jsme navysili, ale pouze vétsim mnozZstvim zakdzek.

Otazka ¢. 6

Tazatel: Vyuzivate cenovou prirazku? Pokud ano, kolik procent? Z jakého duvodu
vyuzivate cenovou prirazku?

Obchodni manazer: ,,Ano, vyuzivame, minimalné 10 %, alespon na rezie firmy. O zisku

v dnesni dobé moc hovorit nemiiZeme. *

Otazka ¢. 7

Tazatel: Znate pojem elasticita ceny? Co si pod timto pojmem predstavite? Jakymi
zpusoby a v jakych pripadech upravujete cenu?

Obchodni manazer: ,, Ovlivije nas mnozstvi konkurence, v zavislosti na ni upravujeme

13
cenu.

Otazka ¢. 8
Tazatel: Jakymi zpusoby dostavate Vase sluzby k zakaznikovi?

¢

Obchodni manazer: ,, Telemarketingem a firemnim zpravodajem. ‘

Otazka €. 9
Tazatel: Jakou formu reklamy VasSe firma vyuziva k propagaci?
Obchodni manazer: ,,Momentdlni mdame bohuzel minimdlni propagaci, pouzivdme

¢

pouze profil na Facebooku. ‘

Otazka ¢. 10
Tazatel: Jakym zpisobem stanovujete rozpocet na marketing?
Obchodni manazer: , Nemame primo stanoveny rozpocet na marketing. Pokud nékdo

prijde se zajimavym ndpadem, nemdme problém jej zaplatit. “
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Rozhovor ¢. 3 s rozpoctarem spolecnosti

Doba na trhu

Distribuce

Podil na trhu

Pozice na trhu

Mira rustu prodeje

Cenova ptirazka

Elasticita ceny

Vydaje na marketing

Povédomi o reklamé
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Povédomi o znacce

Otazka ¢. 1

Tazatel: Co si predstavite pod pojmem znacka firmy? Jakou ma pro Vasi firmu
hodnotu?

Rozpoctdr: ,,Ja si pod timto pojmem predstavim asi prvni dojem, a ten je urcité diilezity

pro ziskavani novych zakdzek, proto bych iekl, Ze hodnotu ma pro firmu vysokou.

Otazka €. 2
Tazatel: Jaké vyhody vidite v tom, Ze na trhu pusobite jiz tolik let?
Rozpoctdr: ,, Urcité vidim nejvétsi vvhodu ve zkuSenostech, které jsme za dobu piisobeni

ziskali. “

Otazka €. 3
Tazatel: Cim si podle Vis Vage firma vybudovala ispé&nou pozici na trhu?
Rozpoctdr: ,,Rekl bych, ze zodpovédnost a poctivosti, se kterymi pristupujeme ke kazdé

¢

nové zakazce.

Otazka €. 4
Tazatel: Snazite se zvySovat podil na trhu Vasi firmy? Pokud ano, jakymi
zpusoby?

¢

Rozpoctdr: ,, Urcité se snazZime, zejména sprdvnou cenotvorbou. ‘
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Otazka ¢. 5
Tazatel: Zaznamenali jste za posledni rok zménu v trzbach? Jakymi zpusoby se
Vase firma snazi zvySovat rust prodeje?

Rozpoctar: ,, Ano, zaznamenali, a to zvySenim poptdvky po nasich sluzbach. *

Otazka €. 6

Tazatel: Vyuzivate cenovou prirazku? Pokud ano, kolik procent? Z jakého duvodu
vyuzivate cenovou prirazku?

Rozpoctar: ,,Ano vyuzivame, ale presné cifry nedokdzu vict, je to velmi individudlni.

Duvod je samoziejmé vydélek.

Otazka ¢. 7

Tazatel: Znate pojem elasticita ceny? Co si pod timto pojmem predstavite? Jakymi
zpusoby a v jakych pripadech upravujete cenu?

Rozpoctdr: ,,Ano zndm, predstavim si procentudlni zménu na cené. Opét bych rekl, Ze

ceny upravujeme individudineé.

Otazka ¢. 8
Tazatel: Jakymi zpusoby dostavate Vase sluzby k zakaznikovi?

¢

Rozpoctdr: ,, SoutéZemi a vybérem zhotovitele. *

Otazka ¢. 9
Tazatel: Jakou formu reklamy VasSe firma vyuziva k propagaci?
Rozpoctar: ,, Pouzivame hlavné internet, a ekl bych, Ze i osobni kontakt s investorem

miizeme brdt jako propagaci.

Otazka ¢. 10

Tazatel: Jakym zpisobem stanovujete rozpocet na marketing?

¢

Rozpoctar: ,, Individudlné.



