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Abstrakt

Predmétem diplomové prace ,,Marketingové aktivity a jejich vliv na firemni rozpocet
stavebniho podniku‘ je sledovéani a popis jednotlivych marketingovych aktivit a jejich
vyznam pro celkovy firemni rozpocet, nasledné zhodnoceni soucasného stavu a

navrzZeni jeho optimalizace.
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Abstract

The purpose of the diploma thesis called ,,Marketing activities an their influence on the
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activities and their significance for the overall budget, followed by an evaluation of the

current state and a designing an optimization for it.
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1 UVOD

Marketing je velice dulezitou sloZkou a Cinnosti pro vSechny firmy, podnikatele
a subjekty, které se pohybuji ve smé&nném procesu sdilené trzni ekonomiky. Proto plati,
Ze marketing a jeho piinosy jsou velice dulezité také pro stavebni firmy, které se snazi
usilovat o co nejlepsi renomé a neutuchajici zajem u svych zakaznikd. Jako marketing
stavebnich firem muzeme povazovat veSkerou komunikaci mezi stavebni firmou,

zaméstnancem a jejim at’ uz potencialnim, nebo stdvajicim zdkaznikem a partnerem.

Touto praci se chci zaméfit na sledovani a popis jednotlivych marketingovych
komunikacnich néstroji a veSkerych jejich marketingovych nédkladt, které aplikuji,
pouZivaji a zahrnuji do svych firemnich rozpodtd stavebni spolenosti KALAB —
stavebni firma, s.r.o. a Stavebni firma PLUS s.r.o. Pro tyto dvé stavebni firmy zpracuju
zhodnoceni soucasného stavu jejich marketingovych nastroji, vynakladanych financi
uréenych na marketingové aktivy a popfiipad€ navrhnu urcitou efektivni optimalizaci
marketingovych aktivit téchto firem. V teoretické Casti prace budu definovat zakladni
pojmy, které se tykaji marketingu, marketingovych nastroji, marketingové komunikace
stavebnich firem, jejich rozpoctd a v neposledni fadé také naklada stavebnich firem,

spojenych s marketingovymi aktivitami.

V praktické casti této Diplomové priace vyuziji poznatky z teoretické Casti prace.
Nejprve budu stru¢né charakterizovat konkrétni dvé zkoumané stavebni firmy. V dal$im
kroku provedu marketingovou analyzu u jejich vedoucich zaméstnancu, kterd mé
pfibliZi pohled danych spolecnosti na marketing, jako takovy. Dale v rdmci praktické
Casti moji prace budu analyzovat konkrétni marketingové nastroje, které dvé stavebni
firmy pouZzivaji pti komunikaci se svym okolim. V ramci této prace budu také sledovat
dopad téchto marketingovych nastroji na jejich marketingové a celkové firemni
rozpocCty. Jako dal$i krok provedu srovnéni jednotlivych vyuZivanych marketingovych
nastrojii u téchto dvou firem a stanovim hodnotu konverze zédkaznika pro nékteré z
jejich marketingovych aktivit. V poslednim kroku price navrhnu a nabidnu urcitou

optimalizaci nékterych marketingovych nastroji téchto stavebnich firem.
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2  MARKETINGOVE POSTUPY A PRINCIPY

Pro vSechny subjekty pohybujici se na volném trhu, v tomto pfipadé pro stavebni
firmy, které usiluji o svoji co nejlepsi povést a reputaci u svych zakazniki a
zameéstnancu, je pouZiti nejruznéjsich marketingovych aktivit témef nezbytné. Pro tyto
firmy je kliCové spravné urCeni segmentace jejich zdkaznikd a efektivni navrZeni

spravnych marketingovych aktivit a postupt u konkrétnich segmentt téchto zakaznik.

2.1 Marketing

Vétsina lidi ma marketing spojeny pouze s ti¢elem a procesem prodeje produktu
od firmy jejimu zdkaznikovi, nebo také ve spojeni pouze s reklamou. Tak tomu jiZ ale
dlouho neni. Marketing jako soubor aktivit a aplikaci nejrizné&jSich néastroji ma podle
mého ndzoru za cil nejen prodat vyrobek ale také vétSinu dalSich a pro konkrétni firmu
dalezitych funkci. Hledani zakaznika, osloveni budouciho i stavajiciho zaméstnance,
udrZzeni si dobrého jména firmy v Sir§i vefejnosti, vyvoj toho spravného produktu,
prezentace firmy navenek a v neposledni fad€ napiiklad vytvareni si urcitého kreditu, ¢i

renomé ve spolecnosti.

2.1.1 DEFINICE MARKETINGU

Marketing obecng, tak jak ho lze chipat, nema ovSem jednu jedinou konkrétni
definici. Kazdy z nds ho muizZe chédpat trosku jinym zplsobem. MuzZeme si za nim
pfedstavovat kazdy znés trochu néco jiného. Proto zde uvedu ne&kolik definic
marketingu, které se mi zdaji byt velice vystizné a které dle mého nazoru aktivity a

procesy kolem marketingu, jako takového, definuji velmi dobre.

Soucasny marketing jako celek pfedstavuje dynamicky, integrovany komplex funkci a
nastroju, které umoznuji efektivné fesit problémy a vyzvy spojené s podnikanim na

rozvinutém trhu. [1, s. 7]

Marketing je uméni nachizet prileZitosti, rozvijet je a vyuZivat je za ucelem

uspokojovani zdkaznikl a zvySovani zisku firmy. [2, s. 52]
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Soubor aktivit marketingu je zaloZen na vztazich se zadkazniky. Znamena to uvédom¢lé,
na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy je zdkaznik do jisté miry alfou i
omegou podnikatelského procesu. Predstavuje integrovany komplex cinnosti od
provadéni vyzkumu, analyzy prostiedi, prizkumu potfeb a prani zdkaznikd a studia
nakupniho rozhodovaciho procesu spotiebiteld pies koncepéni Cinnosti, planovani,
tvorbu produktu, volbu distribunich cest, cenovou a kontrakéni politiku az
k promotion, marketingovému managementu a dal$im ¢innostem. Cilem marketingu je
dle této definice prostfednictvim smény uspokojovat potieby, pfani a poptavku
zakaznikQ, vytvofit pro zdkazniky hodnoty, a timto zabezpecit splnéni stanovenych cilu

firmy. [3, s. 40-41]

Marketing a marketingovy management je efektivnim procesem identifikovéni,

predvidani a uspokojovani potieb svych zakazniku. [4, s. 16-17]

Sdéleni

| /

L Produkty/sluzby
Odvétvi Trh

(soubor prodavajicich) Penize (soubor kupujicich)

4\ Informace ‘

Obr. 1 Jednoduchy marketingovy systém

Zdroj: Kotler, vlastni zpracovdni

Z predchozich definic je myslim jasné€ patrné, Ze vétSina autort a odbornikl spojuje
marketing predevSim s urcitou firmou a jejich potenciondlnimi nebo stavajicimi
zakazniky. Ja ale chapu marketing jako soubor aktivit firem pusobici nejen na
zékazniky, Sirokou vetejnost, ale také na své vlastni zamestnance a v celkovém pohledu

na veskeré své okoli.
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2.1.2 DRUHY MARKETINGU

Marketing, jeho aplikace a nastroje se muzou délit nékolika zpusoby. Podle
mého nazoru je jeden z nejefektivnéjSich zpusobu déleni marketingu podle toho jak
velkou cilovou skupinu chce konkrétni podnik oslovit. Podle velikosti této skupiny se

budou déle navrhovat dalsi postupy a principy marketingovych aplikaci a nastroja.

Dle cilovych skupin tak marketing rozdélujeme na hromadny marketing, cileny

marketing a marketing na vrovni individualnich zakazniku. [2, s. 39]

HROMADNY MARKETING

Tento druh marketingu mé za cil, jak uZ je z ndzvu patrné, zasdhnout a oslovit co
nejvetsi pocet potencionalnich zdakaznikd pro dané produkty. Hromadny marketing se
uplatiiuje pfedevS§im pro masoveé vyrdbéné vyrobky, vétSinou b&Zné spotieby. Jako
piiklad takto propagovanych vyrobkli mizeme uvést napiiklad produkty z kategorii

kosmetiky, elektroniky a potravin. [2, s. 40]

CILENY MARKETING

Cileny marketing je druh marketingovych aktivit, ktery se zameéfuje na predem
vytipovany okruh a segment zakaznikti. Takova skupina zakaznikii ma urcité spole¢né
znaky a potieby pro dané poZadované vyrobky, na které se dana firma snaZi zareagovat.
Cileny marketing se pouziva téméf ve vSech odvétvich. Pokud se néjaké firma rozhodne
pro cileny marketing, muze svij potencionalni trh roz¢lenovat na stale jemné&j$i a mensi
skupiny svych potencionélnich zakaznikd. V zavislosti na roz¢lenéni trhu na mensi Casti
se budou dané firmé& 1épe specifikovat potieby, pozadavky a ptani jednotlivych skupin
zakaznikl. Nasledné se ji bude 1épe dafit zacilit s konkrétnimi produkty na konkrétni

zakazniky. [2, s. 41-42]
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MARKETING NA UROVNI INDIVIDUALNICH ZAKAZNIKU

Marketing na drovni individudlnich zakazniku a jeho aplikace se uplatiuje tam,
kde vétSinou prodejce pro kupujiciho ptipravuje novy produkt uz od samého pocatku,
nebo s nim na tomto produktu muze dokonce spolupracovat. Tento typ marketingu
pouZzivaji spole€nosti, které vyrabi vétSinou jedine€né vyrobky pro velice tizkou skupinu
zakaznikl, nebo jednotlivcd. Tento druh marketingu se v Zadném piipadé netyka

masové vyroby. Tyka se predevsim prémiovych znacek a produktd. [2, s. 44-45]

2.2 Marketingové prostredi

Marketingovym prostiedim mizeme oznacit a chapat veSkeré prostiedi a okoli,
ve kterém se dany subjekt pohybuje a které muZe né€jakym zptisobem pusobit na dany
subjekt Ci spolecnost. Muzeme ho také dle mého nazoru chapat jako prostiedi, ve

kterém se kazdy den pohybujeme a néjakym zpiisobem na nas nebo danou firmu putisobi.

Pokud budeme vychazet z predpokladu, Ze Zadny subjekt nemuze existovat
v absolutnim osamoceni pak i subjekt ekonomického charakteru, stavebni podnik, ¢i
jind spolecnost ma kolem sebe nékolik faktorti, které na ni pasobi a ovliviuji jeji
chovani, popfiipad€ podnikani. Chce li byt podnik tdspésny, pak musi tyto vlivy a faktory

analyzovat, vyuZzivat jich a pfizpusobit své chovani vyvoji a stavu svého okoli. [1, s. 27]

Prostfedi kolem kaZdého podniku cClenime na mikroprostiedi a makroprostiedi.

[1,s.27]

2.2.1 MIKROPROSTREDI

Je to jedno z dvou Casti prostiedi, které na dany podnik nepochybné puisobi. Do
mikroprostiedi patii a zasahuji ty vlivy, které bezprostfedne ovliviiuji mozZnost podniku
realizovat svou hlavni funkci a to uspokojovat potieby svych zdkazniki. Do tohoto
prostiedi patfi jako zdkladni prvek sam stavebni podnik, jeho zdkaznici, dodavatelé,

distributori a jeho konkurence. [1, s. 31]
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2.2.2 MAKROPROSTREDI

Makroprostfedi podniku je obklopeno daleko Sir§im prostorem, do kterého
vstupuje daleko vice faktord. Tyto faktory vSak pro podnik muizou pfinaset fadu
zajimavych piileZitosti, tak 1 mnoZstvi rizikovych a nebezpeCnych situaci. Takovéto

vyzvy musi umet dand spole€nost, analyzovat, posuzovat a tspeSné i efektivné resit.

Mezi hlavni faktory patfici do makroprostiedi jakéhokoliv podniku jsou vlivy
ekonomického prostiedi, technického a technologického, demografického,

kulturniho, politicko-regulativniho a prirodniho prostredi. [1, s. 28-32]

2.3 Marketingové aktivity

Marketingova aktivita je veSkeré cilené, planované pouZiti, nebo aplikace
jakéhokoliv marketingového nastroje dané konkrétni firmy v urcité situaci za dcelem

osloveni, at’ uz stavajiciho, nebo potencionalniho zékaznika. [8, s. 70]

Dle mého nazoru jsou marketingové aktivity, tak jak je chapu ja, veSkeré Cinnosti, které
podnik védomé planuje, realizuje a kona smérem ke svym zaméstnancim, zakaznikim
a okoli, za ucelem zvySeni povédomi, kreditu a v neposledni fadé zvySeni zajmu a

poptavky u svého okoli.

2.3.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V kazdém ptipadé a v kazdé situaci, ve které dochazi jak jenom ke kontaktu, tak
ke kontaktu urcitych marketingovych aktivit, marketingovych aplikaci firmy s jejimi
zékazniky, zaméstnanci, nebo okolim dochazi podle mého nizoru k marketingové
komunikaci. K takové komunikaci dochazi ale také i pti napiiklad béZném obchodnim
jednéni, nebo setkdni, ve kterém si na sebe ob¢ strany dokdZou udé&lat urcity nazor a
piehled. Marketingova komunikace se dle mého nazoru tedy tyka upln€ vSech Cinnosti

firem, tak jak je realizuji, nebo se snaZi prezentovat navenek.

Komunikace obecné je ptedani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k prijemci.

Diavody, metody, zdmeéry a cile takového sdéleni jsou rtizné. Marketingova komunikace
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je spojend s pojmem komunikacni proces, coZ znamend pienos sdeleni od jeho
odesilatele k pifijemci. Tento proces probihd mezi proddvajicim a kupujicim, podnikem
a jejimi potenciondlnimi i soucCasnymi zdkazniky, ale také mezi podnikem a jejimi
dalSimi zdjmovymi skupinami. K t€ém patii vSechny subjekty, na néZ maji firmy a jejich
aktivity vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat. Radi se k nim zejména
zamestnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, akcionafi, média, orgdny vefejné spravy,
investofi, oborové a profesni asociace, obCanskd sdruZeni, neziskové organizace,

natlakové skupiny a v neposledni fadé t€Z mistni komunity. [5, s. 21]

Principy komunikace vyjadiuje zédkladni model komunika¢niho procesu, ktery se
sklada s osmi prvka: zdroj komunikace, zakodovani, sdéleni, prenos, dekodovani,

prijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy. [5, s. 21]

i el Kédovani kionos Dekédovani bjokt
komunikace Médium Prijemce

Obr. 2 Model komunikacniho procesu

Zdroj: Prikrylovd a Jahodovd, vilastni zpracovdni

2.3.2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix muzeme definovat jako soubor urcitych taktickych
marketingovych nastroju a aplikaci. Tyto nastroje dale d€lime na nastroje vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které dané firmé& umozZnuji upravit nabidku
podle prani zakaznikd na cilovém trhu. Sklada se tedy ze vSech aktivit, které konkrétni
firma vyviji a sleduje, aby vzbudila po jejim vyrobku poptavku. Takovéto aktivity a
faktory marketingového mixu dané firmy lze utfidit do Ctyt skupin proménnych, které

jsou znamy jako ,,4P*. Skupinami patficimi mezi tzv. produktovy marketingovy mix -
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4P jsou: vyrobek - product, cena - price, distribuce - place a komunika¢ni politika -

promotion. [6, s. 105-106]

Pod pojmem vyrobek - product rozumime vSechny vyrobky a ndvazné sluzby, které
firma nabizi svym zdkaznikiim na cilovém trhu. V oblasti stavebnictvi je to u stavebni
firmy pfedev§im koneCny vyrobek, sluzba — dokoncend i nedokoncena stavba, stavebni

prace a veskeré Cinnosti, které firma nabizi svym zédkaznikam. [6, s. 106]

Cena (price) predstavuje sumu penéz, nakladi, kterou musi zakaznik vynaloZit, aby
vyrobek ziskal. V oblasti stavebnictvi pfipravi stavebni firma pro dané zakazniky
kalkulaci kone¢né ceny za své nabizené sluzby, kterd je potom na zdkladé dohody a
nejruznéjSich dprav uz sjednotlivymi zakazniky, investory pozménovana.

[6, s. 106-107]

Termin distribuce (place) v sob& zahrnuje veskeré aktivity firem sméfujici k tomu, aby
se dany vyrobek, nebo sluzba stal pro potenciondlni cilové zdkazniky fyzicky a fakticky

co nejdostupnéjsim. [6, s. 107]

Komunikacni politika (promotion) firem a podniki ma za cil, aby se potencionalni i
stavajici zdkaznici sezndmili s jejich vyrobkem, nebo sluZzbou a aby si ji zakoupili.

[6, s. 107]

Uvadim zde tabulku, kterd znazorniuje specifické marketingové nastroje pouzivané pod

jednotlivymi symboly P.

Marketingovy mix produktovy - 4P

Product - produkt Sortiment, kvalita, design, znacka

Price - cena Ceniky, slevy, nahrady, platebni podminky

Place - distribuce Distribuéni cesty, dostupnost, prodejni sortiment
Promotion - komunikace | Reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations

Tab. 1 4P marketingového mixu produktového

Zdroj: Kotler a Armstrong, vlastni zpracovdni
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Dalsim zptuisobem jak muZeme chapat marketingovy mix, jako takovy, je zakaznicky
marketingovy mix. Tento druh marketingového mixu je nazyvéan pod zkratkou 4C. Ten
vnimé jako rozhodujici pohled pro marketingovou strategii pohled na zdkaznika.
PredevSim na jeho potifeby, pfani a oCekdvani. Proto i nizev tohoto marketingového
mixu vychazi z prvnich pismen nazvi jeho Céasti. Zakaznicky marketingovy mix - 4C
délime na tyto faktory: zakaznik (customer), cena (cost), vhodna dostupnost

(convenience), komunikace (communications). [7, s. 21]

Marketingovy mix zakaznicky - 4C

Customer - zakaznik | Re3eni potfeb,oéekavani,pozadavki pfani a podminek kupujiciho

Cost - cena Vidéna pohledem nakladi pro zakaznika

Convenience - PohodInost pfi dostupnosti zakaznika k produktu, servis pro
vhodnost,dostupnost | zakaznika

Communications -

: Integrovana marketingova komunikace
komunikace

Tab. 2 Zdkaznicky marketingovy mix 4C, obsah jeho aktivit a cinnosti

Zdroj: Kasik a Havlicek, vlasti zpracovdni

2.3.3 AKCNI PROGRAMY

Akéni program je podle Kotlera nejzdkladnéjSim a nejpodrobnéj$sim prvkem
marketingového planu jakékoliv firmy €i podniku. Definujeme ho jako nejzadkladné&jsi a
nejpodrobnéjsi implementaci marketingového planu smeétujici k naplnéni marketingové
strategie. Zatimco marketingové plany odpovidaji na otizky co a proc, jejich
implementace, tedy marketingové ak¢ni programy, odpovidaji na otdzky kdo, kde, kdy a
jak. Marketingové akéni programy obsahuji a zahrnuji informace a postupy jaka
marketingova aktivita a jakym zptusobem se bude den co den, mésic co mésic provadét a

realizovat. [8, s. 113]

Dle autorky Jakubikové, tak jak je definuje, jsou akéni programy volbou specifickych
marketingovych  taktik, projektovanych a implementovanych pro dosaZeni

podnikatelskych marketingovych cilti konkrétnich firem.
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Marketingovy akéni program je rozpracovani marketingové strategie a marketingového
mixu do konkrétnich jednotlivych aktivit a tkold: aktivita, cil aktivity, odpovédna

osoba, asovy rozsah od-do, planovany rozpocet. [3, s. 70]

2.34 SEGMENTACE

Protoze zadny trh ani prostor neni zcela homogenni, ale obsahuje v sob& ruzné
skupiny a podskupiny, které maji odliSné potteby, pfani a poZadavky, je obvykle nutni
urcita dil¢i segmentace takového trhu. Muzeme tedy fict, Ze segmentace je urcité
rozdéleni celku na dil¢i Casti a segmenty, které maji spoleCné potteby, piani a
pozadavky. Timhle zpisobem muzeme rozdélovat, segmentovat na dil¢i celky nejen
zékazniky, ale také napfiklad cely trh, konkurenci, dodavatele a v neposledni fad¢ také
vlastni zameéstnance. V ramci segmentace zakaznikd a vSestranném zhodnoceni jejich
pozadavkii a vlastnosti, se pak stanovi cile, na které se podnik u danych

segmentovanych skupin zaméfi. [1, s. 81-82]

Segmentace jako takova muze byt rozdé€lena na né€kolik druht. Napi. podle toho co
vibec chceme segmentovat, rozdélovat. MiZeme segmentovat napi. produkty, sluzby,
podniky, nebo zdkazniky. Pro i¢el moji diplomové prace zde uvedu né€kolik mozZnosti,
jak mizeme segmentovat zakazniky. Segmentace zakaznikd, neboli trhu mize probihat
pomoci: metody geografické, metody demografické, metody psychografické a

metody behavioralni. [6, s. 33]

GEOGRAFICKA SEGMENTACE

Geografickd segmentace se zabyva rozdélenim trhu, neboli urcitého celku do
raznych geografickych jednotek podle narodnosti, regionil, statd, mest, nebo oblasti.
Takova segmentace muZe byt realizovana podle nejriznéjsich kritérii. Ja zde uvadim
nejcastéji pouzivanad segmentacni kritéria pro spotiebni trhy. Tyto kritéria mohou byt
rozdéleni podle svétadilu, zemé, regionu, velikosti mésta, obce, hustota osidleni, nebo

podnebi. [6, s. 334]
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DEMOGRAFICKA SEGMENTACE

Podle kritérii demografické segmentace je mozné rozclenit trh podle véku a fazi
Zivota, pohlavi, piijmu, povolani a dosaZené trovné vzdélani, ndboZenstvi, nebo etnické
pfisluSnosti a nirodnosti. Demografické faktory jsou nejpopuldrnéjsi zakladnou pro
segmentaci zakaznickych skupin. Zikaznické potieby, poZadavky a zvyklosti jsou totiZ
velmi Casto uzce spojeny s demografickymi proménnymi. Tyto demografické proménné

lze navic méfit snadnéji nez jiné typy promennych. [6, s. 337-338]

PSYCHOGRAFICKA SEGMENTACE

Psychografickd segmentace rozdé€luje kupujici, zdkazniky a potencionalni
zakazniky podle pfislusniki ke spoleCenskym tfiddm, Zivotnimu stylu nebo osobnim
charakteristikdm. Lidé totiz miZou mit ve stejné demografické skupin€ zna¢né odlisné
psychografické rysy. Pokud bychom se spokojili pouze s demografickou segmentaci,

tyto odlisSné psychografické rysy bychom mohli opomenout. [6, s. 341-342]

BEHAVIORALNI SEGMENTACE

Behaviordlni segmentace deli zdkazniky, nebo jednotlivce trhu do skupin na
zaklade jejich znalosti, postoju, nebo ohlasi na urcité konkrétni vyrobky. VétSina
odbornikid tvrdi, Ze rozdily v chovani zakaznik(l jsou nejlepS§im odrazovym mistkem

pro vybudovéni dobré marketingové segmentace. [6, s. 342-343]

Z vySe uvedeného je zcela patrné, Ze pro jakykoliv podnik, nejen stavebni, je velmi
dialezité poznéani, pochopeni pfani a pozadavka jejich zdkaznikd. Také je pro né urcité
dialezité rozclenéni neboli segmentace jejich zakaznik(i do jednotlivych skupin a
podskupin, které maji podobné potieby a prani. Nejdulezitéjsi je vSak, aby firma tyto
pozadavky pochopila a dokdzala danému segmentu zakaznikd nabidnout produkt, ktery
pravé on pozaduje. Po zjisténi pfani a potfeb svych zakaznik( je uz na konkrétnim

podniku aby zvolil a navrhl idedlni, efektivni komunikaci s jednotlivymi segmenty.
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2.3.5 TARGETING

Targeting navazuje na trzni segmentaci, ve které si napf. stavebni podnik stanovi
nékolik segmentd svych zdkaznikl. Po takové segmentaci piichazi na fadu targeting. To
je tedy zhodnoceni poZadavka riznych segmentii a rozhodnuti, na které segmenty a
jakym zpusobem se podnik zaméfi. VZdy se podnik musi snazit o co nejkvalitnéjsi
analyzu potfeb riznych segmentd zakaznikd, aby mohl nésledné co nejucinnéji zacilit

se svymi produkty na dané skupiny. [8, s. 483-484]

2.3.6 POSITIONING

Positioning znamenéa odliSeni nabidky produktu dané organizace, spolecnosti od
nabidky jejich konkurenti. Timto konanim mulze ziskat podnik pro svij produkt
konkuren¢ni vyhodu. Pomoci positioningu zamétuje podnik své produkty a sluzby na
urCité specifikované trzni segmenty. Dvéma hlavnimi stavebnimi kameny positioningu
jsou cena a kvalita. Dale muze byt positioning, neboli odliSeni, zaloZen na specifické
vlastnosti sluzby. Také muze byt zaloZzen positioning na mnoha dalSich vécech, které si

dany podnik definuje jako takové, jaké urCity segment zakaznik( oceni. [10, s. 53-55]

2.4 Marketingové aktivity stavebniho podniku

Z ptedchozich kapitol je zfejmé Ze, marketingové aktivity ve stavebnim podniku
jsou velmi dulezité stejné tak jako u kteréhokoli jiného podnikatelského subjektu. Ve
stavebnim podniku se v§ak muzou nékteré konkrétni marketingové aplikace a nastroje
mirné liSit od jinych podnikatelskych odvétvi. Proto je velmi dilezité u aplikaci
marketingovych nastrojii ve stavebnim podniku respektovat odliSnosti a specifika

stavebniho trhu, které stavebni prostfedi jisté¢ ma.

2.4.1 ROZDELENI MARKETINGOVYCH AKTIVIT VE STAVEBNIM
PODNIKU

Pro ptehlednost a jistou ucelenou formu prehledu o marketingovych aktivitich

pouzivanych u stavebnich podnikt, je téméf nezbytné rozdé€leni jednotlivych
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marketingovych aktivit a nastroju, které podniky vyuzivaji, podle urcitého klice. Té€chto
segmentaci muze byt i vice, dle nejruznéjSich faktortd. Podle mého néazoru je
nejprehlednéjsi ¢lenéni marketingovych aktivit stavebnich firem podle téchto faktort:
dle druhu marketingové aktivity, dle cilové skupiny marketingové aktivity a dle

objemu financi na marketingové aktivity.

DLE DRUHU MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Marketingové aktivity stavebnich firem muZeme rozdélovat napiiklad podle
jejich druhu: reklama, podpora prodeje, primy marketing, public relations (PR),
osobni prodej, internetova komunikace, marketing udalosti (event marketing) a

viralni (virovy) marketing. [5, s. 66]

REKLAMA

Tento druh marketingového néstroje se fadi mezi neosobni formu komunikace.
Reklama muze byt zprostiedkovana adresatovi pres nejraznéjsi druhy médii, jako jsou
televize, noviny, rozhlas, radio, Casopisy, firemni interni materidly apod. Nejcast&jSim
zameérem reklamy je oslovit své soucasné 1 potenciondlni zdkazniky s cilem informovat
je a presvédcCit je o uZiteCnosti konkrétniho produktu, Ci sluzby. Takovy zdmér mé ve
veétsiné piipadd za cil zvySovani obratu. DalS$im zpisobem, jak se muZeme divat na
adresity marketingové reklamy z pozice, jak informovat, pfesvédcit, ¢i pfipomenout
potencionalnimu spotiebiteli nabidku. Proces samotného planovéini reklamy, musi

vychazet z komunikacnich cila a strategie podniku. [5, s. 66-68]

Nasledné¢ muzeme reklamni marketingové aktivity rozdélit do dvou zakladnich smért:
orientace na produkt a instituci. Reklama, ktera se orientuje na produkt, se mize také
nazyvat vyrobkova reklama. Instituciondlni reklama podporuje koncepci, myslenku,
filosofii ¢i dobrou poveést odvétvi, spolecnosti a podniku. Dale miZeme reklamu rozdélit
do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni: informaéni reklama, presvédcovaci

reklama a pripominkova reklama. [5, s. 68-69]
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PODPORA PRODEJE

Je to forma neosobni komunikace, kterd v nékterych Castech svéta a u nekterych
produktd vyznamné pievySuje vydaje na reklamu. Podpora prodeje by méla
pfedstavovat jednoznaCny a konkrétni motiv koup&. Definujeme ji jako soubor
marketingovych aktivit, které pifimo podporuji kupni chovani spotiebiteld, zvySuji
efektivnost obchodnich mezi¢lankti ¢i motivuji prodejni, nebo obchodni personal.
Muzeme sem zaradit aktivity jako: ucCasti na veletrzich a vystavach, predvadéni
produktt, ochutnavky, soutéZe, kupony, vzorky, zvyhodnéné ceny, razné pobidky pro
prodejce a dalsi obvykle nepravidelni akce. Zatimco dfive byly tyto aktivity pokladany
za nevyznamny dopln€k firem, dnes jsou povaZoviny za ucinnou integralni Cast
marketingového komunikac¢niho programu. Rizné formy podpory prodeje se vétSinou

zaméfuji na dané konkrétni segmenty jejich zakazniku. [5, s. 88]

Podle této cilové skupiny, na kterou je podpora prodeje zameétena, ji 1ze strukturovat do
téchto skupin: spotiebni podpora prodeje, obchodni podpora prodeje, podpora
prodeje obchodniho personalu. Spotfebni podpora prodeje ma vést vétSinou ke
zvySeni objemu prodeju a trzniho podilu, povzbuzeni zajmu o nakup produktu a
k vytvoreni podnétu pro vyzkouSeni nového vyrobku. Obchodni podpora prodeje ma za
cil presveédCit obchodni meziclianky, aby nabizely, pfijimaly a propagovaly dané
vyrobky svym zdkaznikim. Podpora prodeje obchodniho persondlu ma motivovat
prodejni tym, interni obchodni persondl a externi obchodni zastupce ke zvySenym

vykonum. [5, s. 89-93]

PRIMY MARKETING

Pfimy marketing v podstaté zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvareji
piimy kontakt s cilovou skupinou svych zdkaznika. Rozdil oproti klasické reklamé
spocivd vtom, Ze piimym marketingem lze dosdhnout cilové skupiny osobné&ji a
rychleji. Toto je zajistovano piedevSim osobnim oslovenim piijemce, nabidnutim
osobniho pfistupu, konkrétnich slevovych akci a néslednou vyzvou k reakci. Cilem
musi byt vyvolani viditelné reakce cilové skupiny a maximdlni uleheni reagovani

YV _ 2

piijemce. Zakladnim pfedpokladem uspéSného piimého marketingu je: spravny
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produkt, spravna cilova skupina zakazniku, spravna komunikace s cilovou

skupinou. [1, s. 182-183]

VZTAHY S VEREJNOSTI (PR)

Vztahy s vefejnosti jinak public relations je pojem charakterizovany jako
¢innost, jejimz smyslem a cilem musi byt vytvoreni kladného vztahu zakaznikt vici
danému podniku. M4-li byt PR dcinnd, musi byt fizena vrcholovym vedenim firmy,
musi byt systematickd a zacilenid vZdy na urcity segment spolecnosti. V jednoduchosti
muZeme fict, Ze za pomoci tohoto nastroje se snazi organizace vytvaret dobré vztahy
k vetejnosti, reprezentované jak obyvatelstvem, tak i orginy statni spravy, a to na
raznych drovnich. Hlavnim smyslem public relations je vytvafeni kladného povédomi a

pozitivni ptedstavu o stavebnim podniku, o jeho zadmeérech a €innostech. [1, s. 178-179]
OSOBNI PRODEJ

Tento druh marketingové aktivity predstavuje osobni kontakt prodejce se
zakaznikem, jehoZ cilem je uspéSné provedeni a ukonceni urCité konkrétni prodejni
transakce. Osobni prodej je nastrojem pfimé marketingové komunikace. Strategii a
ucelem osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se sprivnym produktem a tim
pravym zpusobem u zakaznika. K cilim osobniho prodeje se fadi vyhledavani
zakaznik(, komunikace se zdkazniky, prodej produkti a poskytovani nejriznéjSich
sluzeb. Osobni prodej muZe byt uskuteCiiovan piimym kontaktem prodejce se
zékaznikem. Tomuto osobnimu prodeji se nékdy také fika ,kontakt z oi do oCi*. Déle

muZe byt uskute¢novan pres telefon nebo riznymi druhy korespondence.[3, s. 260-261]

INTERNETOVA KOMUNIKACE

Internet je jednim znejmladSich a ziroven nejvice sledovanym médiem
soucasnosti. K nejvice podstatnym vlastnostem internetu a jeho komunikace je jeho
globalni dosah. Je to zarovenl jedinym praktickym obousmémym komunika¢nim
kandlem, u néhoZz nejsou ndklady na komunikaci pfimo zavislé na vzdélenosti.
K hlavnim vyhoddm internetové marketingové komunikace patfi mozZnost pfesného

zacileni, moznost snadného méfeni reakce uzivateld, nepfetrZitdi moznost zobrazeni
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urcitého sdéleni, vysoka flexibilita a jeji interaktivni ptsobeni. Zcela bezkonkurencni
nastroj internet predstavuje v piipadé produktd a sluzeb, jez maji ve veétsi mife
nehmotny charakter. Multimedidlni, interaktivni a pfitom mimofadné intuitivni
charakter webovych sluzeb a stranek totiZ €ini z internetu médium, které v sob¢ slucuje
veétSinu vyhod klasickych komunikacnich technologii — multimedidlnost televize,
interaktivitu telefonu, jednoznacnost tiSténych médii a adresnost tradiCnich forem

pfimého marketingu. [10, s. 152]

MARKETING UDALOSTI (EVENT MARKETING)

Marketingem udalosti, neboli né€kdy také jak dostat emoce na svou stranu, se
rozumi zinscenovani zazitkl, stejn€ jako jejich planovani a organizace v ramci firemni
marketingové komunikace. Cilem této aktivity je vyvolat emociondlni a psychické
podnéty, jeZ podpoii image firmy a produktd a tim i obchodni zaméry. V praxi to
znamena, Ze se podnik zaméfuje na organizovani nejriznéjsich sportovnich, kulturnich
¢i spolecCenskych akci. Mnohdy je také tento nastroj zafazovidn mezi néstroje public

relations. [10, s. 149]

Pro potfeby marketingu sluzeb muzZeme rozdélit pfileZitosti, akce a udalosti do
nésledujicich skupin: neziskové orientované akce, komercné orientované akce a

charitativni akce. [10, s. 149]

VIRALNI (VIROVY) MARKETING

Tento zplsob marketingové aktivity a komunikace predstavuje predevsim

v, s

metodu slouzici k dosazeni rychlého rastu povédomi o znacce nebo produktu. Déje se to
prostiednictvim nefizeného S§ifeni informaci mezi lidmi, obdobné jako je tomu pfi
epidemii. Pfitom se nemusi vZdy vyuZivat metoda Sifeni pfes internet. Do této oblasti
ale také spadd metoda tzv. word of mouth, neboli ,,Septanda®, kdy je sdé€leni Sifeno
lidmi prostfednictvim osobniho kontaktu. Vyhoda této formy marketingové aktivity je
pfedevs§im, Ze jsou na ni nizké naklady, rychlé Sifeni informaci a vysoka ucinnost
zéasahu. Nevyhodou této metody je to, Ze po odstartovani kampané jiZ nema marketér

kontrolu nad jejim prabéhem a Sifenim. [10, s. 152]
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2.5 Naklady na marketingové aktivity ve stavebnim podniku

Veskeré financni zdroje, které podnik vynaklada na nejraznéj$i marketingové
aktivity spojené s urcitou propagaci firmy, mizeme nazyvat jako naklady na marketing,
nebo na marketingové aktivity. Takové ndklady se pak objevuji rozdélené podle
raznych kategorii po jednotlivych polozkach v tzv. rozpoctu marketingovych aktivit
podniku. Pokud chce byt firma dspésSnd a realizovat marketing kvalitné a efektivné,
musi bezpodminecné sledovat a planovat ndklady na marketingové aktivity. RozpoCty
na marketingové aktivity jednotlivych firem se mohou liSit nejen Castkami, ale i jejim
rozd€élenim. Pramyslové firmy obvykle investuji vice prostfedkd zrozpocti do
osobniho prodeje a podstatné méné do reklamy, zatimco vyrobci spotifebniho zboZi
postupuji opacné. V konecném dusledku je ale jenom na dané konkrétni firmé jakym
klicem a jakym zpisobem bude vybirat konkrétni marketingové aktivity, do kterych
bude investovat a kolik do nich bude investovat. Zde uvedu nékteré tradi¢ni metody

stanoveni rozpoCtu na marketingové aktivity. [5, s. 53-54]

Metoda podle firemnich moZnosti je velmi Casto pouzivana v ¢eskych podminkach
s poukazem na skuteCnost, Ze podniky nemaji dostatek financnich prostfedkti na jiné
aktivity, které jsou podle firemniho vedeni dilezitéjsi. Metoda procento
z obratu/prodeje je pravdépodobné nejznaméjsi zpusob urCovani marketingovych
rozpoCti. Procento muZe byt pocitino z minulého predpokladaného obratu. Metoda
pevné castky na jednotku pracuje s prfedem urenou Castkou na prodanou nebo
vyrobenou jednotku. Metoda dle sledovani konkurence je zpisob, kdy se firma fidi
vysi vydaju na marketingové aktivity konkurentli, nebo se také firma mizZe orientovat
podle obvyklého procenta ze zisku, které se vyddvd na marketingové aktivity
v prislusném odvétvi. Metoda dosaZeni cilu, nazyvana nekdy také jako metoda dkol-cil,
je zaloZena na stanoveni rozpoctované Castky na marketing podle vytyCenych cili. Dle

autorek Ptikrylové a Jahodové je jedin€ tato metoda slucitelnd s moderni marketingovou

praxi. [3, s. 54]
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3 KONVERZE ZAKAZNIKA

Konverze zakaznika, neboli jinym slovem hodnota zdkaznika se vztahuje a
pouzivd pfedev§Sim u marketingovych aktivit realizovanych v prostfedi internetu a

internetovych stranek.

3.1 Definice konverze zakaznika

Konverzi zédkaznika se nazyva chvile, nebo okamzik, kdy potencionalni zakaznik
vyuZzivajici internetové stranky konkrétni spolecnosti, na téchto strankach vykona akci,
kterou si dana spolecnost oznaci jako cilenou. Doséhne tim tedy urcitého zdjmu ze
strany uZivatele stranek, ze kterého se stava potenciondlni zakaznik. Muzeme tedy fict,
Ze se nam pomoci konverze stava z navstévnika zakaznik. Konverze zdkaznika muze
mit mnoho podob. MiiZe se tak stat kdyZz uzivatel stranek konkrétniho podniku napf.
odesle poptavkovy formuléf, klikne na odkaz s emailem, stdhne demoverzi programu,
registruje se na téchto strankich jako uZivatel, rezervuje si urCité sluzby, pfihlasi se
k odbéru newletteru, prihlasi se za fanouska stranky na socidlni siti, vyplni anketu, nebo

si pfimo ze stranek objedna konkrétni produkt. [8, s. 534-543]

3.2 Hodnota konverze zakaznika

Hodnota konverze zdkaznika, nékdy je oznacCovidna jako mira konverze
zakaznika, oznaCuje poCet a mnozstvi navstévniki danych internetovych stranek, ktefi
vykonaji na téchto strankach pozadovanou akci a stavaji se zakazniky. MuZeme ji tedy
oznacit jako podil lidi, ktefi na danych strdnkdch uskuteCni konverzi, ku vSem
navstévnikim téchto internetovych stranek. VétSinou se hodnota konverze udava
v procentech. BéZna hodnota konverze zdkaznika v internetovych obchodech se udava
jako 1%. To tedy znamend, Ze ze sta navstévnika danych konkrétnich internetovych
stranek jeden navstévnik vykona pozadovanou akci dané spoleCnosti, napt. odeSle
poptavkovy formuléf, zaregistruje se na téchto stidnkach, nebo si jenom vyhleda ¢islo na
dany podnik a na zdkladé té€&chto webovych strinek je kontaktuje. Méfeni hodnoty
konverze zékazniki u internetovych stranek muzZe byt realizovano né€kolika zpusoby.
Napiiklad muzeme vyuzivat nastroje internetovych spole¢nosti, jako jsou Google

Analytics, ClickTracks, Gemius. [ 5, s. 216-249]
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4 STAVEBNICTVI

ev .

Stavebnictvi jako obor patii mezi nejspecifictejSi obory ekonomiky a podnikani
vubec. Je zavislé na mnoha faktorech, které nedokidZe samo o sobé ovlivnit. Jednim
z nejdulezitéjsich faktort, které ovliviuji stavebnictvi je, Ze samotna stavebni vyroba se
neodehrava na jednom pfedem stanoveném misté, ale presunuje se dle mista samotnych
realizaci stavebnich d€l. Dalsi z faktord, které nepochybné plisobi na obor stavebnictvi,

jsou faktory: legislativni, politické, ekonomické a spolecenské.

4.1 Charakteristika stavebnictvi a stavebniho trhu v CR

Stavebnictvi m4 v ndrodnim hospodafstvi za dkol uspokojovat poptavku po
stavebnich investicich na nové vystavbé, nebo také v udrZovani kvality staveb ve fazi
jejich uZivani, tzn. rekonstrukce a opravy. Stavebni vyroba svoji stavebni Cinnosti
ovliviiuje vyrobu i v jinych odvétvich a je indikatorem celkového hospodaiského ristu
spoleCnosti. Pfi realizaci stavebni vyroby ke spotfebé surovin, materiali a vyrobka
dal$ich pramyslovych vyrobct z ostatnich odvétvi. Pokud tedy dochézi k nedostatku
téchto zdroju, na které je stavebnictvi navazano, stavebni vyroba se utlumuje a tim

dochazi i k utlumeni ¢innosti s riznych oboru se stavebnictvim souvisejicich. [9, s. 5-6]

Stavebni trh je prostor, na kterém dochazi k poptivce a nabidce dodavek, praci a sluzeb
spojenych se stavebni Cinnosti. Stavebnictvi na stavebnim trhu v ndrodnim hospodarstvi
plni funkci dodavatelskou a odbé&ratelskou. Na stavebnim trhu dochdzi ke sméné zbozi
mezi subjekty, kterymi jsou fyzické i pravnické osoby. Pti kazdé takové smeéné€ vznikaji
mezi témito subjekty urCité smluvni vztahy. Jako zboZi na stavebnim trhu jsou
povazovany: stavebni materidly, stavebni objekty a jejich Casti, stavebni konstrukce,
stavebni prace, dopravni vykony a prace stroju, projektovd a inZenyrska Cinnost a

veskeré dal$i prace spojené se stavebni Cinnosti. [9, s. 7]
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4.2 Vyvoj stavebniho trhu v CR

Stavebni produkce na stavebnim trhu v Ceské republice po o&i§téni o vliv podtu
pracovnich dni kfijnu 2017 realné meziro¢né vzrostla o 3,2 %. Dale muzeme
konstatovat, Ze Stavebni dfady vydaly mezirocné o 4,6 % vice stavebnich povoleni, nez
ve stejném obdobi v pfedchozim roce 2016. Soucasné s timto nartstem stavebnich
povoleni, se také zvySila jejich hodnota. A to o vice nez 50,6 %. K obdobi leden - fijen
2017 muZeme také stanovit meziroCni rust zahajenych bytu oproti stejnému obdobi

minulého roku o 30,2 %.

Muzeme tedy konstatovat, Ze kondice Ceského stavebnictvi se po ne dplné vydatenych
letech po financni krizi v roce 2008 a v poslednich letech vyrazné zlepSila. Nic také
nenasvéd¢uje tomu, Ze by se dale mél rust Ceského stavebnictvi vyraznym zpusobem
oslabovat. V soucasné dobé je vSak jednim z faktord, ktery muze ohrozit dlouhodoby
rast ¢eského stavebnictvi a jeho kondici, nedostatek pracovnich sil na pracovnim trhu.

[17,s.1-2]

Index stavebni produkce — pozemni stavitelstvi (meziro¢ni indexy)
Construction production index — buildings (year-on-yearindices)
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Graf. 1 Index stavebni produkce v pozemnim stavitelstvi (mezirocni indexy)

Zdroj: www.czso.cz, Ceskd statisticky viFad
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4.3 Charakteristika stavebniho podniku

V obecném pojeti je stavebni podnik usporadani jednotlivych funkénich prvka a
Casti, které tvoii jednu urcitou ucelenou strukturu. Jednim z cila stavebniho podniku je
vyroba a Cinnost spojena s predanim vyrobku Ci sluzeb, tzn. pfiprava prostfedk pro
uspokojovani potieb. Dalsim z cilt stavebniho podniku je nepochybné vytvaret pro své
majitele a akcionare zisk. Dle definice mizeme fict, Ze stavebni podnik je soubor
hmotnych a nehmotnych sloZek podnikéani na stavebnim trhu. Ke stavebnimu podniku
nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouZi
k provozovéni stavebniho podniku, nebo vzhledem ke své povaze maji tomuto ucelu
slouzit. Zakladnimi prvky stavebniho podniku jsou: lidé, pracovni stroje a zarizeni,

material a energie, informace, penize. [12, s. 15-17]

4.4 Rozpocet stavebniho podniku

Rozpocet stavebniho podniku, nebo jakykoliv jiny rozpocet, je obecné seznam a
soupis veSkerych planovanych vydaja a pfijma urcitého subjektu. Timto subjektem
muZe byt firma, spole¢nost, nebo napf. zivnostnik. Rozpocet jako takovy se vétSinou
vztahuje k ur¢itému ¢asovému intervalu, obdobi. Takovym obdobim vétSinou muze byt
jeden rok. Ke kazdé hospodatské Cinnosti, jejiZ hlavni formou je vyroba v nejSirSim
pojeti, jsou zapotiebi vyrobni faktory. Spotfebou takovych vyrobnich faktora podniku
vznikaji tomuto podniku ndklady. Ty miZeme charakterizovat jako penézné vyjadienou
spotiebu vyrobnich faktord, vcetn€ dalSich, dcelné vynaloZenych nékladi nutné
spojenych s ¢innosti podniku. Rizeni nakladii je jednim z hlavnich cild ekonoml a
manazert v téchto firmach. Zakladnimi nastroji fizeni naklad( jsou normy, limity,
kalkulace a dil¢i rozpocty. Vysledkem Cinnosti podniku jsou tedy nejriznéjsi vykony,
vyrobky, sluzby, dodavky, nebo dila. Ocenénim téchto €innosti jsou pro podnik vynosy.
Hlavnim zdrojem vynosu stavebnich podniki jsou trzby z prodeje dodavek, materiélu,
sluzeb a stavebnich dél. Odecteme-li od vynostu naklady, které na né byly vynaloZeny,
dostaneme zisk. Protoze zisk je dominantnim cilem podnik(i a podnikani vibec,
vystupuje dale jako dulezita soucast celé fady pomérovych ukazateld, které nam davaji
podrobny piehled o stavu podniku, jeho ziskovosti, finanénim stavu a dalSich dalezitych

otdzkach s nim spojenych. Na rozpocty stavebnich firem jsou pifimo napojeny dalsi
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nastroje, které firma vyuziva k tomu, aby méla piehled o svych financnich tocich jako

napt: rozvaha, vykaz zisku a ztraty, nebo rocni zavérka.[13, s. 29-49]

441 ROZPOCET MARKETINGOVYCH AKTIVIT VE STAVEBNIM
PODNIKU

Rozpocet na marketingové aktivity ve stavebnich podnicich je jednim z dil¢ich
rozpoCtu téchto firem. Vzhledem k tomu, Ze stavebni podniky maji vynosy spojené
s vyrobou a dodavkou sluzeb a stavebnich praci, rozpoCty na marketingové aktivity
téchto podniki jsou v mnohych pfipadech pouze seznamem néakladi na tyto aktivity.
Zpravidla jsou zde Clenény podle druhu marketingovych Cinnosti, jaké firma vyuZiva
k tomu, aby oslovila co moZna nejvetsi pocet zakaznikl. V tomto dil¢im rozpoctu jsou
podrobné popsiny jednotlivé marketingové aktivity a jejich ndklady, které podnik
planuje vynakladat na tyto Cinnosti. Na zékladé takového rozpoctu miiZeme stanovit

celkovy objem financnich zdroji, které firma vynaklada na marketing. [13, s. 29-49]
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5 EFEKTIVITA NAKLADU NA MARKETINGOVE
AKTIVITY

Kazda spolecnost €i podnik, ktery vynakldada urcité prostfedky - finance na
marketingové aktivity ma zdjem na tom, aby tyto prostfedky byly pokud moZno co
nejlépe a efektivné vyuzivany. Proto je velmi duleZité, aby si spoleCnosti hlidaly
objemy financi, které na marketingové aktivity uvoliiuji a aby o jejich efektivité¢ a

ucinnosti mély dokonaly prehled.

5.1 Definice efektivity nakladu na marketingové aktivity

Efektivita nakladi na marketingové aktivity pfedstavuje pojem, ktery je pro
firmy a spolecnosti zajimajici se o marketing, velmi dulezity. Efektivita nakladi na
marketingové aktivity nam tik4, jak je pro nis danid marketingova aktivita G¢innd, jestli
se nam ji vyplati do budoucna platit, jestli pfinasi svij uzitek, jestli ndm prinasi
v kone¢ném dusledku zakazniky. Méfeni efektivity marketingovych aktivit a naklad( na
né se tak stava pro firmy a podniky mimoradné dualeZitou vyzkumnou Cinnosti a mély

by na ni klast patfi¢ny diraz. [5, s. 53-54]

5.2 Metodika méreni efektivity nakladu na marketingové aktivity

Efektivitu nakladi na marketingové aktivity zjistujeme a ziskdvame o ni data
pomoci tzv. kontrol neboli analyz. Podstatou tzv. kontroly, analyzy efektivity
marketingovych nakladu, ktera predstavuje zavérecnou fazi procesu marketingového
fizeni, je srovnavat dosahované vysledky marketingové Cinnosti s planovanymi cili a
v piipadé potieby pfijimat nezbytnd opatfeni. Marketingovd kontrola efektivity
marketingovych nastroju a aktivit se zaméfuje zejména na plnéni planu, na ziskovost a
na dcinnost marketingové strategie. Kontrola plnéni plant a efektivity ma za tdkol
zjistovat, zda podnik dosuje cila, které si stanovil pifi navrhu konkrétnich
marketingovych aktivit. Takova kontrola efektivity t€chto marketingovych aktivit se
zpravidla uskuteCiuje analyzou prodeje a analyzou povédomi vefejnosti, analyzou

trzniho podilu a analyzou marketingovych néklada v realizaci k prodeji, ktery ukazuje,

32



zda jsou naklady na dosahovani cili prodeje priméfené. Dale efektivitu nakladd na
marketingové aktivity miZeme ziskavat pomoci kontroly ziskovosti. Ta se zaméfuje na
meéfeni skute¢ného zisku, dosahovaného prodejem jednotlivych druhti sluzeb a vyrobk,
prodejem jednotlivym  skupindm  zakaznik, prodejem jednotlivymi typy
marketingovych cest nebo prodejem na jednotlivych teritoriich. Vysledky této analyzy
umoziuji kvalifikované rozhodnout o rozSifovéani, zachovani, redukci nebo eliminaci
urCitych vyrobka a sluZeb, skupin zakaznikii nebo marketingovych distribu¢nich cest.
Dale je pro konkrétni podnik velmi dilezita kontrola marketingové strategie. Ta ma za
cil v del§Sim Casovém horizontu pfezkoumadvat t¢innost celkové firemni marketingové
strategie. Ucelem takové kontroly je pravidelné vyhodnocovéani realizovanych
marketingovych strategii a jejich marketingovych nastroju a aktivit. Po takové analyze
marketingové strategie je v uréitych pifpadech potieba jeji uréita revize. Uéelem takové
revize je zajistit, aby marketingové cile, strategie a funkce byly optimalné pfizptisobeny

soucasnému marketingovému prosttedi a potfebdm spoleCnosti. [1, s. 23-25]

Ve

Studie a analyzy efektivity marketingovych aktivit se vzdy setkdvaji s nejvaznéjsi
piekazkou, a sice Ze nelze piesné€ oddélit, co je vysledkem pravé urcité komunikace,
ktera probé&hla ve sledovaném obdobi, a co je vysledkem komunikace pfedchozi ¢i
paralelné uskute¢nované. Vétsina obchodnika proto praktikuje test prodejnich vysledki.
Takovy piistup znamena meéfeni piirustku obratu k marketingovym komunikacnim
nakladim. Tento pfistup je sice prakticky, ale vzhledem k tomu, Ze nelze oddélit vlivy
dalsich proménnych, které na trhu pusobi, je jeho vypovidaci schopnost diskutabilni.
Problémy s oddé€lenim dusledkd marketingovych aktivit od vliva vnéjsiho podnikového
okoli vedou fadu firem k nepfimému hodnoceni. Vyzkum se pak prevazne€ zametuje na
zapamatovani/recall, coZ znamena udaj o tom, kolik si dotazovany zapamatoval o
sluzbé nebo vyrobku, a sledovanost/readership, coZ je pocet a sloZeni divaka,
posluchaci, oslovenych. Velmi ¢asto metody méfeni efektivnosti obsahuji dotazniky o
prodeji a vyzkumné studie smétuji k urCeni postoji zakaznika vaci sluzbam nebo zmén

o povédomi a znalosti podniku. [5, s. 54-56]
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5.3 Analyzy pro kontrolu efektivity marketingovych vydaju

Hlavnim cilem a udcelem realizaci téchto analyz je zhodnoceni efektivnosti
ndkladi na marketing a prodej s nim spojeny. Principy analyz spocivaji v rozdéleni
marketingovych vydaji na jednotlivé marketingové segmenty, tedy opét na sluzby,
vyrobky, teritoria, obchodni cesty i jednotlivé prostiedky komunikace se zdkazniky. Pod
marketingovymi vydaji v téchto analyzich rozumime ndklady na prodej, reklamu,
baleni, dopravu, fakturaci i inkaso. V dal§ich kroku pak tyto vydaje porovnavame
s pfinosy jednotlivych marketingovych segmenti/jednotek, jeZ jsme analyzovali
v pfedchozi ¢asti. Jedna se o Cinnost v oblasti marketingu, kterou by mélo pravidelné
provadét podnikové oddé€leni marketingu nebo podnikového controllingu.
V jednotlivych kapitolaich uvedu jednotlivé prosttedky pro kontrolu efektivity
marketingovych vydaju: analyza rentability prodeje, analyza rentability obchodnich
cest, analyza rentability vydaju na propagaci, analyza rentability nakladu na

podporu prodeje. [16, s. 21]

531 ANALYZA RENTABILITY PRODEJE

Analyza rentability prodeje ma za kol zejména srovnat efektivnost prodejniho
usili s ndklady vynaloZenymi na prodej, sledovat vyvoj vytizeni prodejnich sil a
sledovat vyvoj ndkladi na jednoho pracovnika v relaci s celkovym prodejem. Tato
analyza je duleZita zejména v prostiedi vétstho mnozstvi produktd a raznych trznich
segmentu, piipadné typu zakaznikd. Pfedstavuje objektivni vychodisko pro hodnoceni
rentability/efektivnosti prodejniho usili, nebot’ prodej musi ptindset takové vysledky,
které odpovidaji vynaloZenym podnikovym ndkladim. Prameny a podklady pro tuto
analyzu jsou: poCty uzavienych obchodnich piipadi za sledované obdobi, vydaje na
prodej (platy pracovnikii v prodeji, fakturaci, inkaso atd.), pocty prodejci ve
sledovaném obdobi a niklady na jednoho pracovnika prodeje v procentech celkového
prodeje. Rentabilitu prodeje a jeji vyvoj zase sledujeme formou tif samostatnych analyz.
A to: OrientaCni analyza dspéSnosti prodeje, kde vyhodnotime vyvoj poctu uzavienych
obchodnich pfipada ve sledovaném obdobi a vyvoj poétu pracovnikii v prodeji. Jejim
vysledkem je vyhodnoceni poctu prodejci na poCty uzavienych obchodnich piipadu
v Casové fadé. Analyza vyvoje vytiZeni pracovnich sil v prodeji, u které sledujeme a
vyhodnocujeme jednotlivé vyvoje vytiZeni pracovnich sil v prodeji. Analyza d€innosti

34



prodejniho dsili ndm definuje zase dCinnost prodejniho usili jako pomér mezi Cistym
ziskem a néklady na prodej jedné jednotky zboZi, nebo sluzby. V Prvnim kroku téchto
analyz rozdélime vydaje na prodej. Dale vypocitame ndklady na jeden prodany kus.

V poslednim kroku vypocitadme vysledovku prodeje (vykaz zisku a ztrat). [16, s. 62-64]

5.3.2 ANALYZA RENTABILITY OBCHODNICH CEST

Tato analyza sleduje efektivnost jednotlivych typi obchodnich cest v relaci
snidklady vynaloZenymi na kaZzdou obchodni cestu. Vyhodnoceni efektivity
marketingovych obchodnich cest jednotlivé pomuZe podniku zjistit, jak na tom
jednotlivé distribucni cesty jsou, a zda by se nékteré znich mély dale porovnat a
rozvijet, ¢i utlumit. Podklady pro tuto analyzu napfiklad jsou: data o velikosti prodeje
v ¢lenéni podle jednotlivych obchodnich cest, ndklady na prodané zbozi, vydaje na
platy a ostatni naklady, poCty obchodnich navStév v ¢lenéni podle obchodnich cest,
niklady na reklamu a pocet objedndvek za sledované obdobi. Pfi prvnim kroku této
analyzy musime shromazdit data o nejruzné&jsich nékladech dle jednotlivych obchodnich
cest. V dalSim kroku tyto ndklady podle urcitého predem stanoveného klice rozdélime.
A vposledni Céasti této analyzy sestavime vyhodnoceni efektivity samotnych

obchodnich cest — vysledovka jednotlivych obchodnich cest. [16, s. 65-67]

5.3.3 ANALYZA RENTABILITY VYDAJU NA PROPAGACI

Tato analyza ma dva nejdulezitéjsi cile. Zjistit, jak velké naklady se vynakladaji
na propagaci a jaky je trend tohoto vyvoje. A zjistit, zda jsou reklamni aktivity podniku
v relaci se zvyklostmi v daném odvétvi po strance pouZzitych propagacnich prostiedku a
vynalozenych nakladd. Mezi data na kterych je tato analyza postavena fadime: ucetni
evidenci nakladi na reklamni akce, vysledky prizkumi trhu konkurence a napiiklad
marketingovy plan daného roku. Pfi postupu této analyzy si nejprve zjistime objem
prostfedkii vynalozenych na jednotlivé realizované reklamni akce, ddle porovname
vnitini strukturu téchto nakladd podle pouzitych reklamnich prostfedkti a akci
s dostupnymi tdaji o konkurenci. V posledni €asti této analyzy provedeme zhodnoceni,

zda byl u jednotlivych vyrobku, segmentd i regioni propagacni rozpocet vytvoren

35



v souladu s formulovanymi cili organizace a zda jsou tyto vynaklddané prostredky

efektivn€ vynakladany. [16, s. 67-69]

534 ANALYZA RENTABILITY NAKLADU NA PODPORU PRODEJE

Analyza rentability ndkladi na podporu prodeje sleduje vyvoj ndkladi na
podporu prodeje vdaném podniku a srovnava ho s vyvojem prodeju. Také dale
prohlubuje analyzu efektivnosti akci na podporu prodeje, a to o sledovani vynaloZenych
nakladu v relaci s vyvojem prodeje. Do nakladu na podporu prodeje fadime predev§im
naklady na obchodni navstévy, veletrhy, vystavy, pfipadné setkani obchodnich partnert
a napt. firemni dny. Analyza vychazi z posouzeni toho, jaké akce na podporu prodeje
byly ve sledovaném obdobi uskuteCnény a sjakym uspéchem. Tento uspech
posuzujeme jednak podle ohlasu obchodnich partneri a jednak podle aktuédlniho
ovlivnéni hodnot prodeje. Ugel této analyzy spo&iva v ziskani podklad slouZicich ke
zlepSeni vyberu akci 1 jejich organizaci v budoucnosti. Data a podklady, které budeme
véetné jejich scénaru, fakturace ndkladl na ucast na veletrzich a podobnych akcich a
fakturace nakladi na obchodni navstévy. Pii vyhodnocovani efektivity takovych
podnikovych akci se zaméiime na hlavni akce na podporu prodeje ve sledovaném
obdobi a zjistime, jaké hlavni cile si tyto akce kladly. Kontrolu dspéSnosti a efektivity
zaméfime na plnéni téchto predem definovanych cilli u téchto akci. Déle je v téchto
pfipadech hodnoceni zaméfeno na provéfeni evidence jedndni na uvedenych akcich
s ndslednym sledovanim, jak byly tyto akce kontakty obchodné& nebo jinak vyuZzity. Ve

druhé fazi pak jakou hodnotu prodeje v dalSich letech pfinesly. [16, s. 69-70]
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro spravné stanoveni potieb svych zakaznikii je pro firmy velmi duleZita
znalost jejich zdkaznikd. Dana firma musi mit dokonaly piehled o tom, kdo to jsou jeji
zakaznici a v idealnim piipadeé musi taky védet, co presné chtéji. Prave kvali tomu, aby
firma dokonale porozuméla svym zakaznikiim, musi realizovat urCité marketingové
aktivity, na zdkladé kterych bude schopna urcit, co pfesné jeji zdkaznici chtéji. A takové

aktivity miZeme nazyvat marketingovymi vyzkumy.

6.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muazeme definovat jako spojeni firmy poskytujici urcité
sluzby s trhem okolo ni pomoci a prostfednictvim informaci. Tyto informace jsou touto
firmou systematicky ziskdvané, analyzované a jejich vystupy slouZi jak pro fizeni
marketingovych cCinnosti firmy, tak i1 pro fizeni celé firmy jako takové. VyuZiti
marketingového vyzkumu na trhu sluzeb mize byt zaméfeno: na vyzkum trhd, na
vyzkum produkti sluzeb, na efektivnost néstroji komunika¢niho mixu, na oblast
distribuce a na vyzkum v oblasti cen. Za pomoci takovych vyzkumu dostiva firma
ucelené informace napf. o jejich zakaznicich, na zdkladé kterych muZe realizovat

mnohem efektivné&j$i marketingova rozhodnuti. [10, s. 79-81]

Podle Kotlera je marketingovy vyzkum funkce, kterd propojuje spotiebitele, zdkazniky
a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou nasledné pouZziviny pro identifikaci a

definici marketingovych priilezitosti a problému. [8, s. 406]

Marketingové vyzkumy se muzou rozd€lovat podle nékolika nejruznéjSich skupin. Pro
ucely této diplomové prace nam vSak bude staCit zdkladni rozdé€leni marketingovych
vyzkumt podle jejich podrobnosti, pfesnosti a budoucitho vyuziti na metody
kvantitativhiho vyzkumu a metody kvalitativniho vyzkumu. Také je velmi
podstatné, s jakymi informacemi v daném konkrétnim prizkumu pracujeme. Informace
objevujici se v marketingovych prizkumech budeme rozdélovat na primarni a

sekundarni informace.
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6.1.1 PRIMARNI INFORMACE

Primérni informace pochdzi a jsou vysledkem primarniho marketingového
vyzkumu, ktery byl navrhovén realizovan pfimo za dcelem zisku téchto informaci.
Primarni ddaje a data jsou vZdycky aktudlngj$i a vérohodnéjsi, nez sekundirna data a
informace ze sekunddrniho vyzkumu. Primérni informace jsou také vétSinou drazsi
oproti sekundarnim informacim. Pro ziskani primérnich informaci musi byt navrzen a
sestaven vyzkum, ktery bude vSak kvalitné, prehledné a efektivné realizovan. Tyto data
odpovidaji na otazky sestavované a pokladané piimo v tom daném pruzkumu, pro které
byl prizkum realizovan. Primérni data jsou vysledkem marketingového vyzkumu, ktery

byl ptimo realizovan za ucelem jejich zisku. [14, s. 41-44]

6.1.1 SEKUNDARNI INFORMACE

Sekundarni informace jsou takové data a informace, které jiz byly pfed néjakou
dobou shromdzdény pro jiny ucel, ale jsou vyuZitelné i pro vyzkum vlastni. Jsou

o3

pristupné vefejné, a to bud’ zdarma, nebo za tuplatu. Jejich cena byva obvykle vyrazné
niz8i, nez je tomu u primarnich informaci. NiZ§i cena je zapfiCinéna zejména tim, Ze
nemusime vynakladat dal$i financni prostfedky a zdroje na navrZeni, sestaveni,
zorganizovani a zrealizovani samostatného marketingového vyzkumu. Sekundérni
informace pochdzeji ze sekundarniho marketingového vyzkumu, ktery mohl byt
realizovan za myslenkou jiného zameru, v jiné dobé¢, za jinych okolnosti a klidné€ i v jiné
socidlni situaci. Proto miZeme fict, Ze sekundarni informace pochézeji z jiného

marketingového prizkumu, nez pro jaky je aktudln€ vyuzivame. [14, s. 42-45]

6.2 Kvantitativni vyzkum

Principem kvantitativnitho vyzkumu, jak jiZ ndzev napovidd, je ziskavani
informaci od velkého mnozstvi respondentd. Slouzi zejménap  ro zjisténi stanovisek,
postoju a pociti. Kvantitativni marketingovy priazkum nejcastéji odpovida na otazky:
Co? Pro¢?. Je provadén shromazdénim odpoveédi respondentl na nase otazky, a to tak,
7e kazdému cloveéku musi byt otdzka poloZena stejnym zptisobem. Tento vyzkum slouzi

pro kvantifikaci nékterych jevi napf. znalost znaCky/firmy, jeji pouZiti, spotieba,
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motivy ndkupniho rozhodovéani apod. Kvantitativni vyzkum je provddén pomoci a
prostiednictvim dotazniki. Sbér dat ale muze byt uskuteciovan riznymi metodami
napi: telefonické dotaznikové Setfeni CATI, elektronické dotaznikové Setfeni,
dotaznikové Setfeni v terénu, senzoricky test In-hall test. Kvantitativni vyzkum je
v porovnani s kvalitativnim vyrazné€ levnéjsi. Je také méné néroCny na pfipravu a na

nasledné vyhodnoceni. [15, s. 158-159]

6.3 Kvalitativni vyzkum

Principem kvalitativniho vyzkumu, jak jizZ ndzev napovida, je ziskavani velkého
mnoZstvi detailnich informaci na malém vzorku respondentt. MiZeme ho také oznacit
jako vhodny dopliujici prostiedek ke kvantitativnimu vyzkumu. Je podstatné
nakladn€jsi a naro¢néjsi na vyhodnoceni a pfipravu nez kvantitativni vyzkum. Odpovida
nam nejCastéji na otazky: Pro¢? Jak?. Zjistuje divody a pfiCiny chovéani lidi a
respondentt. Klade diraz na podrobné prozkoumani nazort vybranych predstavitelt
dané konkrétni cilové skupiny a na zkoumany problém, nebo jev. Je podstatné
podrobngj§i a komplexné€jSi nez kvantitativni vyzkum. Kvalitativni marketingovy
vyzkum koumd nazory a postoje, hledd motivace zakaznikd, zjistuje reakce pfi
zavadéni novych medidlnich strategii, zji§tuje ndzory na vyvoj novych produktd,
zjistuje podrobné informace o pocitech a pfanich respondenti a mnoho dalSich
uziteCnych informaci pro firmy. Pfi kvalitativnim vyzkumu se neredukuje pocet
proménnych ani vztahy mezi nimi, o jejich redukci rozhoduji samy zkoumané subjekty.
VyuZzivd se podrobny popis kazdodennich situaci. Jsou upfednostiiovany oteviené a
nestrukturované vyzkumné plany, analyza vychazi z velkého mnoZstvi informaci o
malém poétu jedinc. Ukolem kvalitativniho vyzkumu je vytvofeni vémého obrazu
zkoumaného predmétu, zachyceni toho, jak tucastnici procest situace interpretuji a
zachyceni jadra téchto interpretaci. Kvalitativni vyzkum vyuZiv4 hlavné tyto metody:
individudlni hloubkové rozhovory — IRC, skupinové rozhovory, brainstorming a
projekéni techniky. Pro tuto diplomovou praci pouZiju metodu kvalitativniho

vyzkumu a to metodu individualni hloubkovy rozhovor. [15, s. 165-166]
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6.3.1 INDIVIDUALNI HLOUBKOVY ROZHOVOR (IRC)

Individudlni hloubkovy rozhovor oznafovany jako IRC je jedna
z nejpouzivanéjSich metod pti kvalitativnim marketingovém vyzkumu. Kvalifikovany
tazatel vede rozhovor sjednim respondentem podle urcitého schématu, piedem
sestaveného ve spolupriaci se zadavatelem. Vychdzi z principu individudlniho
dotazovani s moZnosti vytvoreni izké interakce mezi tazatelem a dotazovanou osobou.
Cilem je odhalit Casto velmi hluboce zakofenéné pticiny konkrétnich nazora a chovani,
které si mnohdy ani respondent sim Casto neuvédomuje. Informace, které dotazovany
poskytuje tazateli, nejsou Casto samy o sob¢ tak dulezité jako to, jak na dané otazky
respondent reaguje. Kvalitni individudlni hloubkovy rozhovor zdvisi na vytvofeni
uvolnéného a duvérného vztahu mezi tazatelem a respondentem, na schopnosti tazatele
pokladat zajimavé a spravné otdzky a na umeéni tazatele fidit diskusi k ur¢itému zavéru.
Individualni hloubkovy rozhovor zpravidla trva 1-2 hodiny a mize byt se souhlasem
respondenta nahravan, z divodu pozdéjsitho prepisu. Obvykle se vede individuélni
hloubkovy rozhovor s 10-ti az 12-ti respondenty nad danou problematikou. Muzeme
rozliSovat dva typy individudlnich hloubkovych rozhovord a to: volny nefizeny
rozhovor a cileny fizeny rozhovor. Pfi volném rozhovoru ponechava tazatel konverzaci
v urcitych mezich maximalné volny pribéh. Naopak pfi cileném rozhovoru ma tazatel
k dispozici specificky seznam témat, kterd maji byt prodiskutovana, pfitom pofadi a

sled témat a otazek je ponechédn na tazateli. [15, s. 190]
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7 KALAB - stavebni firma, s.r.o.

Stavebni firma KALAB - stavebni firma, s.r.o. je rodinna stavebni spolenost,
ktera puisobi na stavebnim trhu v Ceské Republice jiz od roku 1993, kdy byla zaloZena.
Od tohoto data uz spolecCnost zrealizovala vice jak 500 malych i velkych staveb. Tato
spoleCnost nabizi investoriim a zdkaznikiim kompletni inZenyrsky servis. Své zakazky a
projekty realizuje na celém tdzemi CR. Avsak nejvétii procento realizaci projektd se
odehrava v Jihomoravském kraji. ZajiStuje generdlni dodivky pozemnich staveb,
rekonstrukci, oprav budov i vlastnich developerskych projektd. Témér veskeré stavebni
prace firma provadi subdodavatelskym zptisobem. Veskeré stavebni ¢innosti a dodavky
pro ni realizuji jeji dodavatelé a subdodavatelé. Firma KALAB realizuje své zakazky
v ramci pozemniho stavitelstvi zejména v oblastech: Primyslovych staveb, obCanské
vybavenosti, bydleni a pamatek. Ma vSak, ale také zkuSenosti z pfedchozich realizaci

stavebnich dé€l v oblastech vinarstvi, Skolstvi a volného Casu.

V soucasné dobé na konci kalendainiho roku 2017 firma zaméstnava 52 zaméstnancu.
Vétsinu jejich zaméstnancu tvoii pozice stavebniho inZenyringu, jako jsou stavitelé,

hlavni stavbyvedouci, stavbyvedouci a mistfi.

Stavebni firma si zaklada od svého zaloZeni na tom, aby jeji zdkaznici i dodavatelé méli
ze spolupréice s ni dlouhodobé dobry pocit. Kromé kvalitniho kone¢ného vyrobku nebo
dila proto investorim nabizi i korektni vztah v pribéhu jeho planovani a vystavby.
Pravidelné¢ ziskava tato stavebni firma také ocenéni za svoji praci a ¢innost. Velmi Casto
se umistuje na pfednich pozicich v soutéZich, jako jsou napft. Stavba Jihomoravského
kraje a jiné.

Mezi stavby, které stavebni firma KALAB realizovala v uplynulém horizontu 2-3 let,

muiiZeme vyjmenovat napiiklad:

Vinafstvi Obelisk Valtice, bytovy dim Frech Conner Brno, bytovy dim Bratislavska
Brno, Podzemni zasobnik plynu Dambortice, Provozni stfedisko Vodarenské akciové
spolecnosti VAS Ivancice, Primyslova a obchodni zéna RD Park Brno, Administrativni

budova firmy ChriStof a napfiklad AUTONOVA - pristavba provozovny KTM Brno.
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7.1 Logo stavebni firmy KALAB

Logo stavebni firmy KALAB, které zde uvadim, je aktudlni a platné logo a
zaroven oficidlni oznacenti, které tato stavebni firma pouziva jak na firemnich vozidlech,

firemnich odévech a veSkerych dalSich propaga¢nich materidlech spole€nosti.

Obr. 3 Logo stavebni firmy KALAB

Zdroj: www.kalab.cz, vlastni zpracovani

7.2 Obecna charakteristika spolecnosti

Nazev: KALAB - stavebni firma, s.r.o.

Rejstrik: obchodni rejstiik u KS v Brné, v odd. C vl. 12020
IC: 49436589

DIC: CZA49436589

Adresa: Videriska 15, 639 00 Brno

Tel: +420 544 509 411

Fax: +420 544 509 412

Email: recepce(@kalab.cz

Webové stranky:  www.kalab.cz

Stavebni firma KALAB je také drzitelem téchto certifikati jakosti:
CSN EN ISO 9001:2009 Systémy managementu kvality

CSN EN ISO 14001:2005  Systémy environmentalniho managementu

BOZP - 034/2006 Bezpecnost priace
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8 STAVEBNI FIRMA PLUS s.r.o.

Stavebni firma PLUS pasobi na stavebnim trhu v Ceské Republice jiZ od roku
1990, kdy byla zaloZena. V té dob¢€ vznikla jako Stavebni sdruzeni PLUS. Byl to tedy
piimy predchidce spolecnosti, tak jak funguje dnes. V roce 1996 piimél prudky rust
zakézek a trZzeb vedeni spoleCnosti k vystavbé nového aredlu na ulici Mé&Stanska, jehoz
vyrobni kapacita a vybaveni se prabézné zvySovalo spolu s trvalym rustem
zamestnancu. V roce 2002 doslo k transformaci sdruZeni na transparentni obchodni
spolenost STAVEBNI FIRMA PLUS s.r.o. Cilem této stavebni firmy je v soudasné
dob& poskytovat komplexni sluzby v oblasti a na trhu stavebnictvi. Vedle hlavni a
pomocné stavebni vyroby spolecnost rozvinula odd€leni piipravy staveb, dopravy a
mechanizace, recyklace stavebnich suti, betondrky a od roku 2009 provozuje také
pujcovnu leSeni a bednéni. Mezi soucést Cinnosti této stavebni firmy také patii projekeni
¢innost. Firma je schopna zdkaznikovy nabidnout sluzby realizace projektu tzv. na klic.
To znamena, Ze je schopna zajistit kazdému zakaznikovi a investorovi komplexni prace
na jeho projektu od rozpocCtu, pifes inZenyring a vlastni vystavbu, az po kolaudaci
stavby. Spole¢nost také disponuje vramci svych zaméstnanci uritymi profesemi

z ptidruZené stavebni vyroby. A to predev§im zamecniky, vodafi, topenafi, a elektrikafi.

V soucasné dobé se stavebni firma PLUS zaméfuje na vystavbu stavebnich dél zejména
v oblastech: Obcanské vystavby, primyslovych staveb, rodinnych domu, zemnich a
vykopovych praci, dopravy a prepravy materiala, demolic a recyklaci a v neposledni
fadé na vlastni developerské projekty. VétSinu realizaci stavebnich dél a Cinnosti si
stavebni firma zajiStuje pomoci vlastnich zaméstnanct a vlastnich zdroji. Ke konci

kalendainiho roku 2017 stavebni firma PLUS eviduje 138 zaméstnanca.

Mezi stavby, které stavebni firma PLUS, realizovala v uplynulém horizontu 2 let,

muiiZeme vyjmenovat napiiklad:

Rekonstrukce Amfiteatru Mikulov, Vystavba polyfunkéniho domu Na Tiskarné
Hodonin, Rekonstrukce a nistavba zdravotniho zafizeni Homedica Hodonin, Vystavba

hotelu Nemojansky mlyn.
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8.1 Logo stavebni firmy PLUS

Logo stavebni firmy PLUS, které zde uvadim, je aktualni, platné logo a zaroven
oficidlni oznaCeni, které tato stavebni firma pouZivd jak na firemnich vozidlech,

firemnich odévech a veSkerych dalSich propaga¢nich materidlech spole€nosti.

PLUS

STAVEBNI FIRMA

Obr. 4 Logo stavebni firmy PLUS

Zdroj: www.plus.cz, vlastni zpracovani

8.2 Obecna charakteristika spole¢nosti

Nazev: STAVEBNI FIRMA PLUS s.r.o.

Rejstrik: obchodni rejstiik u KS v Brné, v odd. C vl. 41915
IC: 26285363

DIC: CZ26285363

Adresa: Méstanska 109, 695 01 Hodonin

Tel: +420 518 120 022

Email: firmaplus@firmaplus.cz

Webové stranky:  www.firmaplus.cz

Stavebni firma PLUS je také drzitelem téchto certifikatu jakosti:
CSN EN ISO 9001:2009 Systémy managementu kvality
CSN EN ISO 14001:2005  Systémy environmentilniho managementu

CSN OHSAS 18001:2008  Systémy managementu BOZP
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum, tak jak jsem si ho navrhl, bude realizovian za pomoci
metody Individualnich hloubkovych rozhovord. Tento vyzkum mi pomiZe utvofit obraz
dané spolecnosti o tom, jaké pouzivd marketingové nastroje pfi komunikaci s okolim a
jak jsou efektivni z pohledu jejich zaméstnanci. Tedy zevniti kazdé ze dvou stavebnich
firem. V prvni ¢asti vyzkumu stanovim hypotézy. Dale navrhnu otdzky tohoto
vyzkumu, provedu individualni hloubkové rozhovory s respondenty s danych firem a
nasledné tyto rozhovory vyhodnotim. Vyhodnoceni bude probihat v zivislosti na
pfedem stanovené hypotézy. V poslednim kroku marketingového vyzkumu zhodnotim

nézory a pohledy vedoucich pracovnikl z obou dvou zkoumanych stavebnich firem.

9.1 Hypotézy marketingového vyzkumu

Jesté neZ stanovim samotné otazky marketingového vyzkumu, musim si stanovit
hypotézy. Tyto hypotézy jsem si stanovil na zaklad€ zevrubné analyzy obou stavebnich
firem a stavebniho trhu v Ceské Republice. Nésledn& jsem stanovil otdzky, jejichZ

odpovédi by mi mély at’ uz vyvrétit, nebo potvrdit moje pfedem stanovené hypotézy.
HYPOTEZY:

1) Zaméstnanci stavebnich firem povazuji za nejdualezitéjSi nastroje, pri

komunikaci s verejnosti socialni sité.

2) Zaméstnanci vnimaji to, jak se firma a jeji zaméstnanci prezentuji navenek,

vvvvvv

3) Zaméstnanci stavebnich firem nepovazuji za priliS dualezity, poptavkovy

formular na webu spolecnosti, ve které pracuji.

4) Zameéstnanci se domnivaji, Ze marketing stavebni firmy, pfimo ovliviiuje

mnozstvi, typ a rozsah jejich zakazek.
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9.2 Individualni hloubkové rozhovory

Marketingovy vyzkum, tak jak jsem si ho navrhl, bude realizovan za pomoci
metody Individualnich hloubkovych rozhovora. Tyto rozhovory budu vézt s vedoucimi
zamestnanci zkoumanych stavebnich firem. Kazdy rozhovor bude nahravan a poté
piepisovan do elektronického formétu. Budu realizovat vZdy rozhovory se 3 vedoucimi
zamestnanci z kazdé stavebni firmy. Kazdy individudlni hloubkovy rozhovor nebude
trvat déle nez 15 minut. V kazdém z téchto rozhovort budu pokladat respondentim
stejnych 12 otazek ve stejném pofadi. Po zrealizovani Individudlnich hloubkovych
rozhovort budou tyto rozhovory vyhodnoceny a srovnany v radmci zdjmovych dvou
stavebnich firem KALAB a PLUS. Tento marketingovy vyzkum pomoci individudlnich
hloubkovych rozhovorii mi pomize utvofit obraz dané spolecnosti s tim, jaké pouziva
marketingové nastroje pti komunikaci s okolim a to z pohledu jejich zaméstnanca. Tedy

zevnitl kazdé ze dvou stavebnich firem.

Individuélni hloubkové rozhovory budou vedeny s témito vedoucimi zaméstnanci ze

stavebni firmy KALAB:

Ing. Jiri Kalab, manazZer akvizic
Ing. Stépan Lachs, manaZer obchodu

Ing. Miroslav Hermanek, vedouci vyrobni pripravy

Individuélni hloubkové rozhovory budou vedeny s témito vedoucimi zaméstnanci ze

stavebni firmy PLUS:

Andrea Husakova, vedouci Marketingového oddéleni
Ing. Jifi Domansky, vedouci Obchodniho oddéleni

Be. Sarka Pavelkova, rozpodtaika
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Formul4f pro individudlni hloubkové rozhovory je soulasti piiloh této Diplomové

prace. Tento formulaf je soucasti Prilohy 1. Jednotlivé pfepisy individudlnich

hloubkovych rozhovora jsou také piflohami této Diplomové prace. Najdeme je v ramci

piilohy 2.

9.3  Vyhodnoceni marketingového vyzkumu stavebni firmy KALAB

Vyhodnoceni individudlnich hloubkovych rozhovorti v ramci marketingového

vyzkumu stavebni firmy KALAB je navazano na pfedem stanovené hypotézy. V ramci

tohoto vyhodnoceni budou zahrnuty vystupy z marketingového vyzkumu se vSemi 3

vedoucimi zaméstnanci konkrétni stavebni firmy.

HYPOTEZY:

D

2)

Zaméstnanci stavebnich firem povazuji za nejduleZitéjSi nastroje, pri

komunikaci s verejnosti socialni sité.

Z individualnich hloubkovych rozhovord vyplyva, Ze za nejdialezitéjsi
néstroj pii komunikaci s vefejnosti vedouci pracovnici nepovazuji socidlni site.
Vypliva vSak, Ze vSichni povaZzuji za nejdulezité€j$i nastroje pii komunikaci
s vefejnosti osobni kontakt. Dale se vSichni domnivaji, Ze velmi dualezitym
nastrojem jsou webové stranky spolecnosti. Viz odpovéd’ jednoho z vedoucich
zamestnancu ,,Komunikaci nasi firmy pres jeji webové stranky povazuji za

dokonce vice dulezitou nez pies socidlni site".

Tato hypotéza byla marketingovym vyzkumem vyvracena.

Zaméstnanci vnimaji to, jak se firma a jeji zaméstnanci prezentuji navenek,

jako jednu z nejdulezZitéjSich ¢innosti firmy.

VSichni vedouci zaméstnanci stavebni firmy KALAB se shoduji v tom,
Ze osobni kontakt a chovani vSech zaméstnancti stavebni firmy jsou jedny
z nejdulezitéjSich Cinnosti firmy viaci svému okoli. Viz odpovéd jednoho

z vedoucich zaméstnanci ,,Ano, toto téma a tento faktor urCité patii do
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3)

4)

marketingu nasi firmy. Chovani a jednani vSech zaméstnanct firmy vytvari

obraz firmy navenek pro potencionalni, nebo stavajici zdkazniky.*

Tato hypotéza byla marketingovym vyzkumem potvrzena.

Zaméstnanci stavebnich firem nepovazuji za priliS§ dulezity, poptavkovy

formular na webu spolec¢nosti, ve které pracuji.

VSichni 3 vedouci pracovnici, tedy respondenti ze stavebni firmy
KALAB, nepovazuji poptivkovy formuldf na webu spoletnosti za stéZejni ani
nijak dilezity. Viz odpovéd’ jednoho z vedoucich zaméstnanci ,,Dokdzu si
predstavit, Ze pro n€koho je tento formulaf, nebo tento druh komunikace velmi
dalezity. To vSak, ale neni zdaleka mij pfipad, tudiZz ho ja za stéZejni

nepovazuju.*

Tato hypotéza byla marketingovym vyzkumem potvrzena.

Zameéstnanci se domnivaji, Ze marketing stavebni firmy, pfimo ovliviiuje

mnozstvi, typ a rozsah jejich zakazek.

Z marketingového vyzkumu vyplivd, Ze se vedouci zaméstnanci
rozhodné domnivaji, Ze marketing jejich stavebni firmy piimo ovliviiuje
mnoZstvi, typ a rozsah jejich zakazek. NedokdZou vSak urcit tu pfesnou miru
ovlivnéni. Domnivaji se, Ze marketing jejich firmy ovliviiuje zakazky asi z 1-
25%. Viz odpovéd z vyzkumu od jednoho z vedoucich ~ zaméstnancu
»Rozhodne€ si myslim, Ze marketing nasSi stavebni firmy pifimo ovliviiuje
mnozZstvi, typ a rozsah naSich zakdzek. Nemyslim si vSak, Ze by mél dominantni
ani zasadni podil v realizovanych projektech a stavbach. Myslim si, Ze
marketing ma pouze mirny vliv na ziskavani, mnoZstvi a typ zakdzek. Odhaduji

tak z 10%.*

Tato hypotéza byla marketingovym vyzkumem potvrzena.
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9.4 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu stavebni firmy PLUS

Vyhodnoceni individudlnich hloubkovych rozhovorti v ramci marketingového

vyzkumu stavebni firmy PLUS bude navdzino na ptedem stanovené hypotézy. V ramci

tohoto vyhodnoceni budou zahrnuty vystupy z marketingového vyzkumu se vSemi 3

vedoucimi zaméstnanci konkrétni stavebni firmy.

HYPOTEZY:

D

2)

Zaméstnanci stavebnich firem povazuji za nejdulezitéjsSi nastroje pri

komunikaci s verejnosti socialni sité.

Vedouci zaméstnanci stavebni firmy PLUS nepovazuji za nejdulezit&jsi
néstroje pii komunikaci s vefejnosti socidlni sité. VSichni respondenti se vSak
shodli, Ze jsou pro né€ nejdilezit€j$im nastrojem pro komunikaci s vefejnosti
pozitivni reference od stavajicich zakaznikd. Viz odpovéd z vyzkumu od
jednoho z respondentd ,, Povazuji tuto komunikaci nasi firmy pfes socialni
média za stfedné duleZitou. Z moji zkuSenosti vedouctho Marketingového
oddéleni je nejdilezit€jsi pro nasi firmu pozitivni zkuSenost zdkaznika a dale

jeho kladné reference na nasi firmu.*

Tato hypotéza byla marketingovym vyzkumem vyvracena.

Zaméstnanci vnimaji to, jak se firma a jeji zaméstnanci prezentuji navenek,

jako jednu z nejdulezitéjSich ¢innosti firmy.

Pro vSechny respondenty ze stavebni firmy PLUS plati, Ze vnimaji to, jak
se jejich firma a vSichni jeji zameéstnanci prezentuji navenek, jako jednu
z nejdulezitéjSich Cinnosti stavebni firmy. Viz odpovéd jednoho z vedoucich
pracovniku ,,Ano, chovani ajednani vSech zaméstnanct firmy je jeden z velmi
dialezitych marketingovych nastroji pro tu danou spole¢nost. Zaméstnanci a

jejich chovani tvofi firmu a firemni kulturu.*

Tato hypotéza byla marketingovym vyzkumem potvrzena.
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3)

4)

9.5

Zaméstnanci stavebnich firem nepovazuji za priliS duleZity poptavkovy

formular na webu spolecnosti, ve které pracuji.

Z marketingového vyzkumu vypliv4, Ze vedouci zaméstnanci stavebni
firmy PLUS rozhodné€ nepovazuji za pfili§ dulezity poptavkovy formulaf na
webu spolecnosti. I  kdyZ jsou si védomi, ze pro nekteré zakazniky muZe byt
dalezity. Viz. Odpovéd jednoho z respondentt ,, Poptavkovy formulaf na webu
nasi spoleCnosti nepovazuju za stéZejni ani dilezity. Pro nékteré potencionalni
zakazniky je vSak poptavkovy formuldr na webu na$i spolecnosti urcité

duleZitou formou kontaktu.

Tato hypotéza byla marketingovym vyzkumem potvrzena.

Zameéstnanci se domnivaji, Ze marketing stavebni firmy, pfimo ovliviiuje

mnozstvi, typ a rozsah jejich zakazek.

Vedouci zaméstnanci stavebni firmy PLUS se domnivaji, Ze marketing
stavebni firmy urcit€ néjakym zptasobem piimo ovliviiuji mnoZstvi, typ a rozsah
jejich zakizek. Ve svych odpovédich se vSak lisi, do jaké miry marketing jejich
firmy ovliviiuje jejich zakazky. Viz odpovéd jednoho z vedoucich zaméstnancti
stavebni firmy ,, Myslim si, Ze marketing nas$i firmy pfimo ovliviiuje mnoZzstvi,
typ a rozsah naSich zakazek. Domnivam se ale, Ze marketing na$i spolecnosti

nema veétsi vliv jak z 20% na mnoZstvi, typ a rozsah naSich zakazek.*

Tato hypotéza byla marketingovym vyzkumem potvrzena.

Srovnani marketingového vyzkumu firem KALAB a PLUS

V ramci této kapitoly srovnam vyhodnocené odpovédi respondentii, vedoucich

zamestnancu z kazdé ze dvou vybranych stavebnich firem a porovnam jejich nazory a

pohled na marketingové aktivity, které pouziva jejich stavebni firma. Srovnani bude

provedeno na zakladé€ predem stanovenych hypotéz.
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HYPOTEZY:

D

2)

Zaméstnanci stavebnich firem povazuji za nejdulezitéjsSi nastroje pri

komunikaci s verejnosti socialni sité.

Vsichni 3 vedouci zaméstnanci firmy KALAB tuto hypotézu vyvriatili.
Témér vsichni odpovédéli, Ze je pro né nejdulezitéjSim nastrojem pii komunikaci
s vefejnosti osobni kontakt. Vedouci zaméstnanci firmy PLUS tuto hypotézu
také vyvritili. Dle jejich nazoru jsou vSak pro jakoukoliv stavebni firmu
nejdilezitéjsi pozitivni reference od stavajicich zakazniki. Viz odpovéd od
jednoho z respondentti firmy PLUS ,, Povazuji tuto komunikaci nasi firmy ptes
socidlni média za stfedné dualezitou. Z moji zkuSenosti vedouciho
Marketingového oddéleni je nejdilezitéjsi pro naSi firmu pozitivni

zkuSenost zdkaznika a dale jeho kladné reference na nasi firmu.*

Tato hypotéza byla respondenty obou firem vyvracena. Nazor na
nejdulezitéjsi nastroj pii komunikaci s vefejnosti se v obou firmach lisil, viz

vyhodnoceni marketingového vyzkumu.

Zaméstnanci vnimaji to, jak se firma a jeji zaméstnanci prezentuji navenek,

jako jednu z nejdulezZitéjSich ¢innosti firmy.

Pro vSechny ucastniky marketingového vyzkumu je chovani a jednani
firmy a jejich zaméstnanci jednou z nejdulezitéjSich Cinnosti firmy. Déle je
patrné, Ze pro viechny respondenty ze stavebni firmy KALAB je nejdaleZit&jsim
nastrojem pro stavebni firmu osobni kontakt. Ztoho také vypliva jejich
stanovisko k této hypotéze. Viz odpovéd jednoho z vedoucich zaméstnancu
firmy KALAB ,,Ano, toto téma a tento faktor ur&ité patii do marketingu nasi
firmy. Chovani a jednani vSech zaméstnancu firmy vytvaii obraz firmy navenek

pro potenciondlni, nebo stivajici zakazniky.*

U vSech respondentii v obou stavebnich firmach KALAB i PLUS byla tato

stanovena hypotéza potvrzena.
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3)

4)

Zaméstnanci stavebnich firem nepovazuji za priliS duleZity poptavkovy

formular na webu spolecnosti, ve které pracuji.

Vsichni zaméstnanci obou stavebnich firem nepovazuji za prili§ dilezity
poptivkovy  formulaf na webovych strankach jejich stavebni firmy. Neéktefi
z respondentll z obou stavebnich firem vSak zminili, Ze pro urcitou skupinu
potenciondlnich zdkazniki muzZe byt poptavkovy formulaf na webu jejich
stavebni firmy dulezity. Mysli si vSak, Ze je téchto zdkazniki minimalni

procento.

U viech vedoucich pracovnikii v obou stavebnich firmiach KALAB i PLUS

byla tato stanovena hypotéza potvrzena.

Zameéstnanci se domnivaji, Ze marketing stavebni firmy, pfimo ovliviiuje

mnozstvi, typ a rozsah jejich zakazek.

VSichni respondenti, ktefi se zucastnili individudlnich hloubkovych
rozhovori ze dvou stavebnich firem KALAB a PLUS, se domnivaji, Ze
marketing a jednotlivé marketingové néstroje jejich stavebni firmy, néjakym
zpusobem pifmo ovliviiuji mnozstvi, typ a rozsah jejich zakdzek. Vedouci
pracovnici danych dvou firem se uZ vSak neshodli na tom, jakym podilem se
tento marketing projevuje v zakazkich stavebnich firem. Viz odpovéd
z vyzkumu od jednoho z vedoucich zaméstnancii ,,Rozhodné si myslim, Ze
marketing nasi stavebni firmy pfimo ovliviluje mnoZstvi, typ a rozsah naSich
zakdzek. Nemyslim si vSak, Ze by mél dominantni ani zasadni podil
v realizovanych projektech a stavbach. Myslim si, Ze marketing ma pouze mirny

vliv na ziskdvani, mnozZstvi a typ zakazek. Odhaduji tak z 10%.*

U viech vedoucich pracovnikii v obou stavebnich firmiach KALAB i PLUS
byla tato stanovena hypotéza potvrzena. Respondenti se v§ak domnivaji, Ze

marketing stavebni firmy pfimo ovliviiuje jejich zakazky z maximélné 25 %.
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10 ANALYZA MARKETINGU STAVEBNI FIRMY
KALAB

V této kapitole se budu vénovat analyze marketingu stavebni firmy KALAB.
Analyzovat budu jak marketing obecné, tak hlavné jednotlivé marketingové nastroje
stavebni firmy, které pouziva pfi komunikaci s potencionalnimi i stavajicimi zdkazniky.
Dale budu k jednotlivym marketingovym néstrojim urcovat jejich naklady pro danou
stavebni firmu. Nasledné stanovim podil nakladi na jednotlivé marketingové nastroje a
celkovy firemni rozpocet ureny pro marketingové aktivity. Dale ur¢im, jaké procento
z celkového firemniho rozpocCtu zahrnuje rozpocet urCeny pro jednotlivé marketingové
aktivity. Tuto analyzu budu provadét na zaklade ziskanych informaci a materialt, které
mi poskytla stavebni firma KALAB, tykajici se jejich vydaji na marketingové aktivity

v uplynulém obdobi.

Z hlediska marketingu stavebni firmy KALAB, je potieba zminit, Ze tato stavebni firma
nemd zfizené konkrétni odd¢leni, které by se problematikou marketingu a
marketingovych aktivit primarné€ zabyvalo. I presto si ale potfebu kvalitniho marketingu
ve stavebni firmé uvédomuji. VétSinu marketingovych aktivit této firmy maji tudiz na
starosti zameéstnanci na pozicich asistentka feditele a recepCni. VSechny marketingové

aktivity se pak dale realizuji za souhlasu jednatele stavebni firmy.

HODNOCENE MARKETINGOVE NASTROJE

V ramci analyzy marketingovych aktivit stavebni firmy KALAB budu hodnotit a
analyzovat tyto marketingového nastroje: Osobni kontakt stavebni firmy a vSech jejich
zaméstnancu s celkovym okolim. Dale provedu analyzu nastroje Reference od
zakazniku. V dalsi Casti budu analyzovat Webové stranky a profil na Socialni siti —
Facebook. Jednim z dalSich analyzovanych nastroji budou néstroje Podpora,
sponzoring a nastroj Udalosti poradané stavebni firmou KALAB. Jako posledni
provedu analyzu a zhodnoceni marketingového néstroje stavebni firmy KALAB a to

nastroje Propagace, reklama.
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10.1 Rozpocet na marketing

Zde uvadim nédklady na jednotlivé kapitoly z rozpoctu uréeného na marketing
stavebni firmy KALAB pro rok 2017 a 2016 tak, jak mi je tato stavebni firma poskytla.
RozpocCet s podrobnym rozepsanim jednotlivych kapitol, vcetn€¢ jednotlivych

vydajovych polozek je Ptilohou 3 moji Diplomové prace.

Akce spoleénosti KALAB 423 711 K&
Korespondence 39 517 K¢
Podpora, sponzoring 345 094 K¢
Reklamni predméty 120 336 K¢
Propagace 239 672 K¢
MARKETING CELKEM, rok 2017 1168 330 K¢

Tab. 3 Marketingovy rozpocet pro rok 2017, stavebni firma KALAB

Zdroj: KALAB stavebni firma, s.r.0., viastni zpracovdni

Akce spolenosti KALAB 335 942 K&
Korespondence 24 575 K¢
Podpora, sponzoring 654 300 K¢
Reklamni predméty 127 794 K¢
Propagace 120 774 K¢
MARKETING CELKEM, rok 2016 1263 385 K¢

Tab. 4 Marketingovy rozpocet pro rok 2016, stavebni firma KALAB

Zdroj: KALAB stavebni firma, s.r.0., viastni zpracovdni

Stavebni firma KALAB vynaloZila vroce 2017 na marketingové aktivity celkem
1 168 330 K¢. To je presné 7,6 % z jejich celkovych reZijnich ndkladu pro rok 2017,
které byly pfed koncem roku stanoveny na 15379 000 K¢. Soucasné to je 0,4%
z celkového rocniho obratu stavebni firmy pro rok 2017, ktery byl pfed koncem roku

odhadnut na 270 911 000 K¢.
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10.2 Analyza jednotlivych marketingovych nastroju

V této Casti budu analyzovat jednotlivé marketingové nastroje, které stavebni
firma KALAB pouZivd pii komunikaci se svymi potencionalnimi i stdvajicimi
zakazniky. Budu u konkrétnich nastroji také stanovovat jejich podil na celkovém
rocnim rozpoctu, uréeném na marketingové aktivity stavebni firmy. Déle u konkrétnich
marketingovych nastroji uvedu miru efektivnosti, jakou si myslim, Ze pro tuto stavebni

firmu maji.

10.2.1 Osobni kontakt

Z marketingového vyzkumu, ktery je soucasti této diplomové prace vyplynulo,

7e vedouci zaméstnanci stavebni firmy KALAB povaZuji tento nastroj osobniho

Yevs

kontaktu, jako nejdulezitéjsi nastroj pii komunikaci spolecnosti s jejim okolim.

Zde ptikladam fotografii sidla spole¢nosti KALAB v Brné na ulici Videfiské.
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Obr. 5 Sidlo stavebni firmy KALAB v Brné na ulici Vidéiiskd

Zdroj: vlastni fotografie
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Nejéastj§im druhem osobniho kontaktu mezi stavebni firmou KALAB a jejimi
stdvajicimi i potenciondlnimi zdkazniky, partnery a subdodavateli je sidlo této stavebni
firmy v Brné€ na ulici Videnské. Toto sidlo je po rekonstrukci a pisobi reprezentativnim
dojmem. Sidlo spolecnosti je na prvni pohled jasn€ rozeznatelné od okolni zastavby

pomoci oznaceni logem spole€nosti na jeji fasade.

VSichni zaméstnanci stavebni firmy a zejména ti, ktefi se setkdvaji se stavajicimi i
potencionalnimi zdkazniky jsou vedeni stavebni firmou KALAB k co nejlep$imu,
nejkorektnéjSimu a nejzodpovédnéjSimu vystupovini a jedndni. Stavebni firma a
vSichni jeji zamé&stnanci si uvédomuji, Ze stavebni firmu KALAB netvoii pouze vedeni,
ale vSichni jeji zameéstnanci. Proto se vedeni snaZi pravidelné apelovat na vSechny
zamestnance na vSech pozicich k zodpovédnému a profesiondlnimu chovéni a jednani

k jejich okoli.

Svédomité, reprezentativni a odpovédné jedndni vSech zaméstnanctu stavebni firmy
KALAB vaéi jejim partnerim a zakaznikim je jiz zahrnuto v jejich soucasném

ohodnoceni, tedy jejich mzdach a naplni prace.

Marketingovy nastroj osobniho kontaktu neni pro stavebni firmu KALAB

dodate¢nym marketingovym nakladem.

10.2.2 Reference od zakazniku

Reference od stivajicich zdkaznik(l povaZuji ve stavebni firmé KALAB jako

jeden z velmi dulezitych nastroji pii komunikaci s vefejnosti.

Pro své potencialni i stivajici zdkazniky na svych internetovych webovych strankach
zvefejiiuje stavebni firma KALAB jiz zrealizované projekty. K témto projektim vzdy
dopliiuje obecné informace o jejich investorovi i o vystavbe samotné. Na zaklad¢ téchto
informaci muzou potencionalni zakaznici zjistit, pro jakého investora byla dané zakéazka
realizovana, popiipad¢€ tohoto investora kontaktovat a ovéfit si, jak byl se stavebni
firmou KALAB spokojeny. V této stavebni firmé si zakladaji na spokojenosti svych

zakaznikq, proto se jim vZdy snaZi vyjit co nejvice vstfic.

Ve stavebni firmé KALAB si uvédomuiji, Ze jakmile by jednou stivajiciho zikaznika

ztratily, nebo zklamali, uZ nikdy by se k této stavebni firm& nemusel vratit. Domnivaji
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se, Ze tzv. ,Suskanda“ je mezi zdkazniky velice dilezita, proto se snaZi o co nejlepsi
reference od stdvajicich zakazniki. Uvédomuji si, Ze spokojeny zakaznik, muze
doporucovat tuto stavebni firmu napf. svym pfatelim, nebo znamym. Zarukou kladnych
referenci jsou dle stavebni firmy kvalitn€ a zodpovédné odvedené stavebni prace vSech

jejich zaméstnanct na vSech jejich projektech, které realizuji, nebo realizovat budou.

Reference od stavajicich zakazniku, jako marketingovy nastroj pro stavebni firmu

KALAB, nevyzaduji zadné dodateéné marketingové vydaje.

10.2.3 Webové stranky

Internetové webové stranky stavebni firmy KALAB miiZou najit potenciondlni i
stavajici zdkaznici na adrese www.kalab.cz. Po pfistupu na tyto stranky, si navstévnici
mdZzou nasledné zvolit kromé Ceského jazyka, také Anglicky jazyk, nebo Némecky
jazyk. Stavebni firma KALAB si tyto stranky nechdva spravovat externi firmou, avsak
béZnou aktualizaci stranek si fidi sama. Primérnd doba aktualizaci téchto webovych

stranek je asi 2 tydny.

Obsahova cast webovych stranek, vzhled i grafické zpracovani jsou na velice dobré
urovni. Stranky maji prehlednou strukturu, ze které je kazdému uZivateli jasné, co dani
slozka, sekce, Ci kapitola obsahuje. Vybér jednotlivych okruht tykajicich se stavebni
firmy KALAB naleznete na horni li§té webovych stranek. Nabidka téchto okruht se
sklada z nabidky ,reference”, ,,developerské projekty*, ,aktuality®, ,,0 spoleCnosti®,
kariéra® a , kontakty*. V Casti ,reference” jsou pfestaveny nékteré jednotlivé reference
staveb, které se realizovaly v uplynulych 10 letech. Déle je moZné kazdy realizovany
projekt ,rozkliknout* a sezndmit se s dalSimi fotografiemi realizace a obecnymi
informacemi o stavb& daného projektu. Sekce ,.developerské projekty nabizi ptehled
developerskych projekta, které stavebni firma realizuje, nebo na kterych se podili.
V Casti ,,aktuality* jsou predstaveny a popsany nékteré uplynulé akce a udalosti tykajici
se stavebni firmy KALAB, napt. Vyhlaseni stavby roku JMK, podpora dobroginné akce
Na Kole Détem 2017, firemni ,,teambuildingova‘ akce vSech zaméstnanci Cyklostezky
2017 a dalsi. Zélozka ,,0 spolecnosti* dava navstévnikovi strdnek obecné informace o
dané stavebni firmé, jeji historii, filosofii a nekteré jeji ocenéni, certifikity a projekty,

které firma dlouhodobé podporuje. V zalozce ,,Kariéra® jsou uvedeny volné pozice,
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které stavebni firma potfebuje obsadit a nabizi svym potenciondlnim zaméstnancim.
V poslednim oddile ,,Kontakty* jsou uvedeny vSechny dulezité a obchodni informace o
stavebni firm& KALAB. Dile jsou v tomto oddile uvedeny také dalsi spoleénosti, které
patii ke stavebni firmé, ale nejsou pfedmétem moji diplomové prace. Jsou to firmy
KALAB - BS, s.r.o. a KALAB — develop, s.r.o. Na webovych strdnkéach stavebni firmy
KALAB jsou také jasné viditelna hesla této spolednosti, objevujici se shodn& na
raznych grafickych materidlech této firmy, které ji reprezentuji. Témito hesly jsou:

»dtavime Vase uspéchy od zdkladu* a ,,Postavime, o ¢em snite*.

Zde piikladiam néhled dvodni stranky webovych stranek stavebni firmy KALAB.

CZ EN DE

-
KALAB / REFERENCE  DEVELOPERSKE PROJEKTY  AKTUALITY  OSPOLECNOSTI  KARIERA  KONTAKTY

kompletni inzenyrsky servis

Stavebni firma Kaldb nabizf investordm kompletni inzenyrsky servis. Realizuje generélni dodavky pozemnich staveb, rekonstrukee a opravy budov a viastni developerské
projekty. Garantuje realizaci zakazky ve Spickové kvalité, v dohodnutych terminech a cenach. Dodrzuje technologické predpisy a kdzef

/

/ vice o spoleCnosti

Obr. 6 Ndhled na livodni strdanku webovych strdnek stavebni firmy KALAB

Zdroj: www.kalab.cz, vlastni zpracovdni

Responsibilita, neboli pfizptsobeni se formatu webovych stranek na jednotliva zafizeni
je naprosto dostateCné. Responsibilita webovych stranek byla testovidna na stolnim PC,
na mobilnim telefonu a také na tabletu. Ve vSech zafizenich jsou webové stranky dobte

citelné.

Stavebni firma KALAB nema viak prehled o nav§tévnosti svych webovych stranek.
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s vz

Webové stranky stavebni firmy KALAB nemaji Z4dny kontaktni formulaf.

Vyhledéavani webovych stranek stavebni firmy KALAB na Google.com:

Pti vyhledavéni vyrazu ,,stavebni firma kalab* ve vyhledavaci Google.com se webové
stranky stavebni firmy KALAB objevily v nabidce na 1. mist&. Pfi vyhledavani vyrazu
,kalab* ve vyhleddvadi Google.com se webové stranky stavebni firmy KALAB
objevily v nabidce také na 1. misté. Pii vyhledavani vyrazu ,,stavebni firma brno* ve
vyhleddvagi Google.com se webové stranky stavebni firmy KALAB objevily v nabidce
na 3. misté. A pifi vyhledaviani vyrazu ,,rekonstrukce brno‘“ ve vyhledavaci

Google.com se webové stranky stavebni firmy KALAB objevily v nabidce na 2. mistg.

Vyhledavéni webovych stranek stavebni firmy KALAB na Seznam.cz:

Pti vyhledavani vyrazu ,,stavebni firma kalab‘ ve vyhledidvaci Seznam.cz se webové
stranky stavebni firmy KALAB objevily v nabidce na 1. mist&. Pfi vyhledavani vyrazu
,kalab* ve vyhledavaci Seznam.cz se webové stranky stavebni firmy KALAB objevily
v nabidce také na 1. misté. Pfi vyhledavani vyrazu ,stavebni firma brno*“ ve
vyhleddvagi Seznam.cz se webové stranky stavebni firmy KALAB neobjevily v nabidce
mezi prvnimi  20-ti nabidkami odkazi. A pfi vyhledavani vyrazu ,,rekonstrukce
brno* ve vyhleddvadi Seznam.cz se webové stranky stavebni firmy KALAB také

neobjevily v nabidce mezi prvnimi 20-ti odkazy.

Sprava téchto webovych stranek je pro stavebni firmu v roce 2017 nakladem
25 000 K¢.

10.2.4 Socialni sité — Facebook, Twitter

Stavebni firma KALAB provozuje a spravuje dva profily na sociélnich sitich.
Jedna se o ucty na socidlnich sitich Facebook a Twitter. Oba dva profily se vSak
netykaji celé stavebni firmy, nybrz pouze jednoho z jejich developerskych projektu, a to

projektu ,,Residence Austerlitz* ve Slavkove u Brna. V ramci
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FACEBOOK

Stavebni firma KALAB provozuje a spravuje jeden udet na socidlni siti
Facebook. Tento profil z ndzvem ,,Rezidence Austerlitz* se tykd vystavby a realizace
pouze jednoho z jejich developersvkych projektd. Tento projekt se tyka vystavby 4
bytovych a 19ti rodinnych domt ve Slavkové u Brna. Tento profil pravidelné

aktualizuje a spravuje develop manazerka Ing. Iveta Pildtova v ramci jeji naplné préice.

Zde ptikladam nahled hlavni stranky Facebokového profilu ,,Residence Austerlitz*.

Rezidence Austerlitz Y Petr Hiavni strinka
> 4 ’*A
) E N C#

AUSTERLITZ e f e
SV ~ vyberte si svlj
VYSNENY BYT
Rezidence | Bid |
Austerlitz = = =Ly

@RezidenceAusterlitz

Hiavni stranka

Informace ol Tosemilibi =~ R\ Sleduji» €3 Doporuceno Kontakiujte nas © Zprava
Hodnoceni
Fotey # stav [S] Fotka nebo video 0- Nemovitosti v Slavkov U Brna, Jihomoravky

Kraj, Czech Republic
Videa e Napite néco na tuto stranku.. 48%kkkh

Udalosti

Prispéviy Komunita Zobrazit vie
Recenze A T T t i = trdnk

Komunita 24 Vyzvéte pidtele, at se stanou fanousky strénky

4,8 % % % % % 8 recenzi & 200 lidem se to libi

Reknéte lidem, co si myslite 2 202 lici to sleduje
3 41 Miroslav Hefmanek se tady Iibi nebo tu

o;r:a'mll polohu
L

Zobrazit vie

Informace Zobrazitvie
Fotky Hig

Q

(o501 ]

™ Zelnice Il
684 01 Slavkov U Brma, Jinomoravky Kraj,
| Czech Republic

! t. 725688312

‘ © Poslat zpravu

Obr. 7 Ndhled na vivodni strdnku Facebookového profilu RezidenceAusterlitz

Zdroj: www.facebook.com/RezidenceAusterlitz/, vlastni zpracovdni

Na tomto profilu jsou uzivatelé socidlni sit€¢ Facebook a sledujici tohoto uctu pravidelné

informovéni o prubéhu vystavby tohoto projektu. Prispévky jsou nahravany v rozmezi
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2-3 pracovnich dni. Jsou sem nahravany pfispévky vcetné fotografii a videi
s aktudlniho prabéhu vystavby i s odbornymi komentéfi. V prispévcich jsou popisovany
1 pouZzité materidly. Neékteré ptfispévky informuji 1 o Cinnostech, které se budou na

stavbe odehravat v nasledujicich dnech a mésicich.

Na spravu tohoto facebookového profilu nejsou vynakladany Zadné zvlastni

marketingové naklady.

TWITTER

Profil Twitterového uctu, ktery spravuje v soucCasné dob& stavebni firma
KALARB, se tyké také pouze realizace jednoho z jejich projektii. A to III. etapy vystavby
Bytového souboru Slavkov, ktery se realizuje ve mésté Slavkov u Brna. Tento projekt
nese obchodni nazev ,,Rezidence Austerlitz. O tento profil se stard a spravuje ho
development manager Ing. Iveta Pilatova v rdmci ndplné své prace. Ndklady na spravu
tohoto uctu jsou zapocitdny ve mzdé tohoto zaméstnance. Tento profil m4 oznaceno a
pravidelné ho sleduje 10 uzivatelli socialni sité Twitter. Pfedev§im to jsou budouci

majitelé bytd, nebo rodinnych domk.

Na tomto profilu jsou uZivatelé socialni sité Twitter a sledujici tohoto tctu pravidelné
informovéni o prubéhu vystavby tohoto projektu. Prispévky jsou nahravany v rozmezi
2-3 pracovnich dnid. Jsou sem nahravany piispévky vcetné fotografii, nebo videi
s aktualniho pribéhu vystavby i s odbornymi komentafi. V piispévcich je popisovén
aktudlni stav vystavby i pouZité materidly. Nekteré piispévky informuji 1 o ¢innostech,

které se budou na stavbé odehravat v nasledujicich dnech a mésicich.
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Zde ptrikladim nahled na Twitterovy ucet stavebni firmy s nidzvem ,Rezidence

Austerlitz*.
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Obr. 8 Ndhled na vivodni strdnku Twitterového profilu Rezidence Austerlitz

Zdroj: twitter.com/KALABcz, viastni zpracovdni

Na spravu tohoto Twitterového profilu nejsou vynakladany zadné zvlastni

marketingové naklady.
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10.2.5 Podpora, sponzoring

Stavebni firma KALAB se na zakladé rozpoétl na marketingové aktivity, které
mi byly poskytnuty za uplynulé roky, také zaméfuje na podporu okolnich sportovnich
klubt, sportovnich a kulturnich akci, organizaci a nejrizné&jSich dalSich udalosti.
Stavebni firma tyto polozky oznaCuje a zarazuje v rdmci rozpoCtu pro marketing do
sekce podpory. Ja ale chapu spiSe tuto Cinnost jako podporu, nebo spiSe sponzoring.

Stavebn{ firma KALAB dlouhodobé vynaklad4 na podporu a sponzoring nemalé &astky.

Zde zminim nékteré polozky z marketingového rozpoctu, tj. udilosti, nebo organizace,
kterym stavebni firma pfispivd néjakou financni Castkou v rdmci podpory a
sponzoringu. V marketingovém rozpoctu pro rok 2017 v jeho ¢asti Podpora muzeme
najit tyto subjekty, nebo tyto uddlosti: Ples KDU-CSL, podpora Sachového oddilu
Habrovany, podpora dobroCinné akce Na Kole Détem, Sponzorsky dar Golfovému
klubu Jinacovice, podpora sportovce Igora Kaldba, podpora nadace partnerstvi, podpora

Sboru dobrovolnych hasic¢t Blazovice aj.

Néklady na podporu a sponzoring &inili v roce 2017 pro firmu KALAB 345 094 Kg&.
V ptedchozim roce 2016 stavebni firma vynaloZila na tuto marketingovou aktivitu
654 300 K&. A vroce 2015 vynaloZila stavebni firma KALAB na podporu riznych
sportovnich akci, sportovnich klubdi, podporu kulturnich akci a nejruznéjSich spolka

piesne 749 000 K¢.

Mtizeme tedy pozorovat u stavebni firmy KALAB sestupnou tendenci ve vynakladani

finan¢nich prostfedkt pro tuto marketingovou aktivitu. Od roku 2015 klesly naklady na

Mowe

predevsim absenci, nebo vyraznym sniZenim sponzorskych dard vétSim sportovnim

organizacim napi. RSM Hodonin, Golf JinaCovice, Sokol Brno — Sokolak.

Naklady na marketingovy nastroj podpory a sponzoringu cinili v roce 2017 pro

firmu KALAB 345 094 K&.
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10.2.6 Udalosti poradané stavebni firmou

Do této skupiny marketingovych aktivit stavebni firmy KALAB zafazuji veskeré
udalosti, neboli eventy, iniciované a realizované samotnou stavebni firmou. Veskeré
takto realizované akce jsou pofadany jako akce spoletnosti KALAB, &ili priméarng
urené pro zamestnance této stavebni firmy. Chceme-li tyto akce nazyvat jinymi slovy,
mohli bychom volit také terminy jako meeting, nebo také moZnd vystiZnéjsi
teambuilding. VSechny takto pofddané akce, eventy maji predev§im zlepSovat a
zkvalitiovat vztahy mezi jednotlivymi zaméstnanci ale také celkovym kolektivem.
Dalsim efektem je samoziejmé vylepSovani obrazu dané stavebni firmy navenek vuci

svému okoli.

Mezi udalosti pofddané stavebni firmou KALAB vroce 2017 miZeme vyjmenovat
napi: Tiikralovy koncert — kulturni udalost pro zaméstnance a rodinu, Skoleni techniki
a topmanagementu firmy, Pivni stezky — dvoudenni teambuildinogovéa akce pro vSechny
zamestnance, Zaveérecna — zaveéreCné ukonceni roku pro vSechny zameéstnance a
nejblizsi partnery, Mikulasska nadilka — kulturni a spoleCenska akce na pudné firmy pro
vSechny zameéstnance a jejich pifibuzné, Brno — Pradéd — Brno — je kazdorocni
dvoudenni cyklisticky zdvod pofddany stavebni firmou KALAB pro vefejnost a
vSechny kdo se chtéji zicastnit. VSechny udalosti pofddané firmou jsou uvedené, vetné

jejich nakladd, v marketingovém rozpoétu firmy KALAB pro rok 2017.

Udalosti poradané firmou byly vroce 2017 pro stavebni firmu KALAB
marketingovym nakladem 423 711 K¢.

10.2.7 Propagace, reklama

Stavebni firma KALAB si velmi zaklad4 na propagaci svoji firmy smérem ke
svému okoli. Potencionalnim zdkaznikim, stavajicim zdkazniklim i partnerim napiiklad
nabizi moZnost setkdni v nové zrekonstruovaném sidle spoleCnosti. Nové
zrekonstruované reprezentativni sidlo spoleénosti KALAB se nachazi blizko centra
meésta Brna. Toto sidlo je na ulici Videnské 15. Je piimo u tramvajové zastavky
Nemocnice Milosrdnych bratii asi 150m od kfiZovatky na ulici Pofi¢i. Na budové sidla
spolecCnosti je logo spoleCnosti, které si zdkaznici jednoznacn€ spoji s touto stavebni

firmou. V tomto sidle maji moZnost zdkaznici a partnefi fesit dilezité i méné dulezité
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zalezitosti tykajici se jejich projektd v nékolika zasedacich mistnostech. Toto sidlo
stavebni firmy je urCit€ daleZitym nastrojem propagace firmy smérem ke svému okoli.
Sidlo spoleCnosti jisté také patii do kategorie marketingové aktivity osobniho kontaktu.
Do néstroje marketingové propagace stavebni firmy jisté patii i webové stranky

spolecnosti a jeji profily na socidlnich sitich. Ty vSak byly podrobné popsany vySe.

Dalsim dilezitym faktorem propagace je pro stavebni firmu jednotné oznaceni vSech
jejich staveb. Stavebni firma KALAB na viech stavbich pouZivi jednotné oznadeni
stavby. Na tomto oznaceni stavby se nachazi veskeré potifebné informace o projektu, o
jeho dobé vystavby a o osobach, které jsou za danou stavbu zodpovédni. Na kazdé
stavb& spolenosti KALAB jsou jasné viditelné prvky, které sdéluji, kdo tuto stavbu
realizuje. Jsou to napt. cedule, sité, plachty. Na oznaceni staveb bylo vroce 2017

napiiklad vynaloZeno 30 060 K¢.

Vsechny automobily, které firma poskytuje svym zaméstnancim Kk plnéni jejich
pracovnich povinnosti, maji jednotny vzhled. VSechny firemni automobily jsou znaCky
$koda, maji bilou barvu a maji stejné Eervené logo stavebni firmy KALAB na boénich
dvefich a kufru automobilu. Stavebni firma poskytuje svym zaméstnanctim asi 26 takto
potisknutych automobilt. Na potisk automobild bylo v roce 2017 naptiklad vynaloZeno

7502 K¢.

Do marketingovych aktivit pro propagaci stavebni firmy a jeji reklamu miZeme také
zaradit veSkeré pracovni odévy a pomucky pro zaméstnance firmy, dale také nejraznéjsi
kancelafsky material a drobné darkové predméty s logem spoleénosti KALAB. Mezi
propagaci a reklamu stavebni firmy mizeme oznacit jednotlivé celkové Casti a
jednotlivé polozky z rozpoCtu ureného na marketing pro rok 2017 a to celou kapitolu

korespondence, kapitolu reklamni predméty a celou kapitolu propagace.

Niklady na propagaci a reklamu stavebni firmy KALAB v roce 2017 celkem byly

dle rozpoctu urceného na marketing presné 399 525 Kc.
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11 ANALYZA MARKETINGU STAVEBNI FIRMY PLUS

V této kapitole se budu ve€novat analyze marketingu stavebni firmy PLUS.
Analyzovat budu jak marketing obecné&, tak hlavné jednotlivé marketingové néstroje
stavebni firmy, které pouziva pfi komunikaci s potencionalnimi i stavajicimi zdkazniky.
Dale budu k jednotlivym marketingovym nastrojum stanovovat jejich dopad na
marketingovy rozpocet stavebni firmy. Nasledné stanovim podil nakladu na jednotlivé
marketingové néstroje a celkovy firemni rozpocet, ur€eny pro marketingové aktivity.
Daéle urcim, jaké procento z celkového firemniho rozpoctu zahrnuje rozpocet uréeny pro
jednotlivé marketingové aktivity. Tuto analyzu budu provadét na zéklade€ ziskanych
informaci a materiald, které mi poskytla stavebni firma PLUS, tykajici se jejich vydaju

na marketingové aktivity v uplynulém obdobi.

Stavebni firma PLUS mé ve své struktufe a hierarchii oddéleni a pracovnich pozic,
primarn€ vyhrazené oddéleni, které se vénuje a pracuje pouze na marketingu a
marketingovych aktivitich této stavebni firmy. Toto oddé€leni se jiZ dle naplné€ své prace
jmenuje Marketingové oddéleni. V tomto zaméfeni stavebni firmy pracuje jeden
zamestnanec a to vedouci Marketingového oddéleni. Timto vedoucim je Andrea
Husédkova. Oddéleni marketingu mé stavebni firma PLUS zavedeno od Cervence roku

2016.

HODNOCENE MARKETINGOVE NASTROJE

V rdmci analyzy marketingovych aktivit stavebni firmy PLUS budu hodnotit a
analyzovat tyto shodné marketingového néastroje jako u predchozi stavebni firmy:
Osobni kontakt stavebni firmy a vSech jejich zaméstnancu s celkovym okolim. Déle
provedu analyzu marketingového nastroje Referenci od zakazniki. V dalsi ¢asti budu
analyzovat Webové stranky a profil na Socialni siti — Facebook. Jednim z dalSich
analyzovanych nastroji budou nastroje Podpora, sponzoring a nastroj Udalosti
poradané stavebni firmou PLUS. Jako posledni provedu analyzu a zhodnoceni

marketingového nastroje stavebni firmy PLUS Propagace, reklama.
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11.1 Rozpocet na marketing

Zde uvadim rozpocet a kapitoly rozpoCtu na marketing stavebni firmy PLUS pro
rok 2017, tak jak mi je tato stavebni firma poskytla. Rozpocet pro rok 2017
s rozepsanim jednotlivych kapitol je Ptilohou 4 této Diplomové prace. Rozpocet na
marketing pro rok 2016 mi stavebni firma v potfebné podrobnosti neposkytla, nebot’

uvedla, Ze zavedla Marketingové oddé€leni az v poloviné roku 2016 a neméa ho takto

zpracovany.
Akce spole¢nosti PLUS 445 000 K¢
Korespondence 40 000 K¢
Podpora, sponzoring 597 112 K¢
Reklama 340 000 K¢
Propagace 210 000 K¢
MARKETING CELKEM, rok 2017 1632 112 K¢
MARKETING CELKEM, 1/2 roku 2016 694 100 K¢

Tab. 5 Marketingovy rozpocet pro rok 2017 a 2016, Stavebni firma PLUS

Zdroj: Stavebni firma PLUS s.r.o., vlastni zpracovdni

Stavebni firma PLUS vynaloZila vroce 2017 na marketingové aktivity celkem
1632 112 K¢. To je piesné 3,4 % z jejich celkovych reZijnich nékladd pro rok 2017,
které byly pfed koncem roku stanoveny asi na 48 000 000 K¢&. Soucasné to je 0,5%
z celkového rocniho obratu stavebni firmy pro rok 2017, ktery byl pfed koncem roku

odhadnut na 360 000 000 K¢.

11.2 Analyza jednotlivych marketingovych nastroju

V této Casti budu analyzovat jednotlivé marketingové nastroje, které stavebni
firma PLUS pouZziva pfi komunikaci s potenciondlnimi i stdvajicimi zadkazniky. Budu u

konkrétnich nastroju také stanovovat jejich podil na celkovém ro¢nim rozpoctu,
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uréeném na marketingové aktivity stavebni firmy. Dale u konkrétnich marketingovych

néstroju uvedu miru efektivnosti, jakou si myslim, Ze pro tuto stavebni firmu maji.

11.2.1 Osobni kontakt

Osobni kontakt chapu jako vesSkery osobni kontakt, at uz samotné stavebni
firmy, tak kontakt jakéhokoliv zaméstnance dané stavebni firmy s jeho veSkerym
moznym okolim. Timto okolim muZe byt partner stavebni firmy, spolupracovnik,
nadfizeny, investor, stavebni technik, nebo jakykoliv €loveék prochédzejici kolem stavby
stavebni firmy PLUS. KaZzdy zaméstnanec urCitym zpusobem reprezentuje a utvari

danou stavebni firmu svym chovénim a jednanim.

Zde ptikladam fotografii sidla stavebni firmy PLUS v Hodoniné€ na ulici Mést'anské.

Obr. 9 Sidlo stavebni firmy PLUS v Hodoniné na ulici M&st'anska

Zdroj: vlastni fotografie

Pro osobni kontakt stavebni firmy PLUS s jejim okolim je jisté velmi duleZité jeji sidlo
firmy. Sidlo stavebni firmy PLUS v uplynulych letech prob&hlo vyraznou rekonstrukci,

vcetné vystavby nové Casti budovy. Sidlo této stavebni firmy se nachazi pfi vyjezdu z
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meésta Hodonina po ulici Méstanské smérem na obec RatiSkovice. Je tésné pred koncici
hranici mésta Hodonin. Sidlo této stavebni firmy neni nijak vyrazn&ji oznaGeno. Ridigi,
ktefi projizdi kolem sidla stavebni firmy PLUS nemaji moZnost z vétSi vzdalenosti
zjistit o jakou budovu a stavebni firmu se jedna. Fotografie sidla stavebni firmy PLUS

z okolni silnice viz vySe.

Kazdy zamé&stnanec ma tedy v popisu priace urCitou a vhodnou reprezentaci stavebni
firmy PLUS. Tato ¢innost, kterou povazuji vedouci pracovnici stavebni firmy PLUS
jako jednu z velmi dulezitych pro samotnou firmu, je jiZ zapocitdna ve mzd¢€ a pracovni
naplni kazdého zameéstnance. Z Marketingového vyzkumu, ktery je soulasti této
diplomové prace, totiZ vyplynulo, Ze vedouci pracovnici této stavebni firmy jsou
piesvédcCeni, Ze obraz firmy naven a pro celkové okoli netvoii zdaleka jen vedouci
pracovnici této stavebni firmy, ale predev§im ho tvoii zcela vSichni zaméstnanci
stavebni firmy PLUS. Kazdy zaméstnance stavebni firmy PLUS totiZ urcitym zplisobem

vystupuje a prezentuje firmu pred svym aktudlnim okolim.

Marketingova aktivita osobni kontakt neni pro stavebni firmu PLUS zvlastnim

marketingovym nakladem.

11.2.2 Reference od zakazniku

Z marketingového vyzkumu, ktery jsem realizoval u vedoucich pracovniki
stavebni firmy PLUS vyplynulo, Ze tito respondenti povaZzuji marketingovy néstroj
reference od svych zakaznikll jako nejdualezitéjsi marketingovy ndstroj pro stavebni
firmu PLUS. Jsou piesvédCeni, Ze jsou pro jejich firmu klicové a stéZejni pozitivni
reference od svych zakaznikii. Referencemi od zakazniki myslim ptredev§im pozitivni
reakce stavajicich zdkaznikt, na stavebni firmou PLUS, provedené stavebni prace nebo

celkové stavebni dilo.

Kazdy potenciondlni zakaznik stavebni firmy PLUS si muzZe na jejich webovych
strankdch najit stavby, které stavebni firma realizovala v uplynulych letech. Takto
realizované stavebni zakazky stavebni firma PLUS zvefejiiuje na webovych strankich
v zéloZce ,;reference na hlavni strdnce webovych stranek. V této zaloZce jsou pak déile
realizované stavby piehledné Clenény dle druhu stavebni vyroby napft, obCanské stavby,

developerské projekty, zemni prace, primyslové stavby a jiné.
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Kladné reference, které stavebni firmé PLUS jisté zajistuji dalsi zakazky a projekty,
jsou vyslovovany a prezentovany zejména stavajicimi spokojenymi zakazniky stavebni
firmy. Stavebni firma se o né€ zasluhuje poctivymi, bezvadnymi a bezproblémovymi
realizacemi stavebnich zakazek pro tyto zdkazniky. Profesionélni, poctivé a svédomité
provedeni stavebnich dé€l maji v naplni price a ndsledné v mzdovém ohodnoceni vSichni

zamestnanci stavebni firmy PLUS.

Reference od stavajicich zakazniki neznamenaji pro stavebni firmu PLUS Zadné

dalsi marketingové naklady.

11.2.3 Webové stranky

Internetové webové stranky stavebni firmy PLUS jsou provozovéany na adrese
www.firmaplus.cz. Na provoz, tidrzbu a aktualizaci stranek si firma najima jinou externi
firmu. Tato sprava stranek je pro firmu PLUS marketingovym nékladem 8 000 K¢ za

rok 2017. Firma PLUS aktualizuje svoje webové stranky minimalné 1/mésic.

Na dvodni strance webovych stranek stavebni firmy PLUS je velké mnoZstvi informaci.
V horni ¢asti dvodni stranky je logo stavebni spoleCnosti a pole pro vyhledavani.
V horni ¢asti je také nabidka nékolika dal§ich okruhti a zalozek, tykajicich se stavebni
firmy PLUS. T€mito zéloZkami jsou moZnosti: , Uvod*, , Firma*, , Kariéra®, »Sluzby*,
»Reference®, ,,Kvalifikace®, ,,Kontakt*. Dale je na dvodni obrazovce ménici se banner
s predchozimi referencemi z realizovanych projektid. V tomto banneru se stiidaji
jednotlivé uplynulé realizace s jejich fotkami. V pravé €asti ivodniho ndhledu najdeme
Casti Aktuality. Do této Casti jsou umistovany nejriznéjsi upozornéni, nebo oznameni
napf. zmeény oteviraci doby sidla spoleCnosti atd. V dolni €asti tvodni obrazovky je
kratké predstaveni firmy, dile jsou uvedeny nékteré obory, na které se stavebni firma
zameétuje. V nabidce na tvodni strance v €asti ,,Firma“* najdeme jak nejnovéjsi aktuality,
tak i vSechny vyznamné udalosti a milniky, tykajici se vzniku a postupné transformace
stavebni firmy do dneSni podoby. Déle tam nalezneme informace o sponzoringu a
partnerstvi a dale informace o organizaci Pomahame s plusem. Dalsi zaloZkou z tvodni
stranky je ,,Kariéra®. V ni jsou zvefejné€na neobsazend pracovni mista, pro které firma
hledd nové zaméstnance. Zalozka ,,Sluzby* nidm pfedstavuje vSechny sluzby a prace,

které stavebni firma PLUS realizuje. Napf. zamecnicka dilna, projekce, developerska
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¢innost, demolice, pujéovna naradi, obCanska vystavba. V oddilu ,,Reference” jsou
sefazeny dle druhu stavebni vystavby jednotlivé uplynulé realizace ptredchozich
zakazek. U referenci jsou pouze fotografie, bez popisu vystavby, jeji délky a dalSich
informaci. V ¢asti ,,Kvalifikace* firma informuje o svych osvédCenich, opravnénich a
certifikatech. V posledni zaloZce ,,Kontakt firma uvadi vSechny veSkeré dulezité

informace.

Zde ptikladam nahled na dvodni stranku webovych stranek stavebni firmy PLUS.

pLu S Hiedat H

BTAVEEN| FIRMA

FIRMA ¥ KARIERA SLUZBY * REFERENCE

BOTTLING PRINTING S.R.0., MIKULOV

Vystavba apartmani ¥***

STAVEBNI FIRMA PLUS s.r.o. Aktuality
STAVEBNI FIRMA PLUS s. r. 0. je spolehlivym partnerem svym zakaznikim jiz od Upozornéni! 1112
roku 1990. Hlavnim divodem ristu objemu wroby jsou nase pozadavky na kvalitu prace Pokladna a Oddéleni Doprava 2217,

bude od 21.12.2017 aZ do B.1.2018
UZAVRENA.
Posledni den provozu je 20.12.2017 do
Obéanske stavby Pramyslové stavby 15:00 hod.

- . Dékujeme za pochopeni a pfejeme
= krasné vanocni svatky.

a ochranu Zivetniho prostfedi a kvalifikace a odpovédny pfistup nasich zaméstnancd.

Upozornéni! .
PljEovna nafadi bude od i)
21.12.2017 aZ do 8.1.2018 UZAVRENA.
Posledni moZnost vréceni zaplijéeného
nafadi je dne 20.12.2017 do 15:00 hod.
V pfipadé, Ze zaplijtené nafadi
nevratite do tohoto terminu, bude Vam
pljcovné uétovano pouze za pracovni

ot

Obr. 10 Ndhled na vivodni strdnku webovych strdnek stavebni firmy PLUS

Zdroj: www.firmaplus.cz, vlastni zpracovdni
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Obsahova i graficka stranka internetovych webovych stranek stavebni firmy PLUS je na
dobré trovni. Uvodni nahled webovych stranek je zdavodu velkého mnoZstvi
informaci lehce nepfehledny. Tento faktor shledavam také u nekterych dalSich zéloZek
v nabidce. Webové internetové stranky stavebni firmy PLUS obsahuji kontaktni

formularf pro stavajici i pro mozné potencionalni zdkazniky v nabidce ,,Kontakt*.

Responsibilita, neboli pfizpisobeni se formatu webovych stranek na jednotliva zafizeni,
je naprosto dostateCnd. Pfizpusobeni se formatu webovych stranek bylo testovana na
stolnim PC, na mobilnim telefonu a také na tabletu. Na vSech zafizenich jsou webové

stranky zobrazovany v pfehledném a dobfe Citelném formatu a zobrazeni.

Vyhledavani webovych stranek stavebni firmy PLUS na Google.com:

Pti vyhledavani vyrazu ,,stavebni firma plus“ ve vyhledavaci Google.com se webové
stranky stavebni firmy PLUS objevily v nabidce na 1. mist&. Pfi vyhledavani vyrazu
»Hfirma plus“ ve vyhledavaci Google.com se webové stranky stavebni firmy PLUS
objevily v nabidce také na 1. misté. Pfi vyhledavéni vyrazu ,,stavebni firma hodonin
ve vyhledivaci Google.com se webové stranky stavebni firmy PLUS objevily v nabidce
také na 1. misté. A pfi vyhledavani vyrazu ,,rekonstrukce hodonin* ve vyhledavaci
Google.com se webové stranky stavebni firmy PLUS objevily v nabidce také na 1.

miste.

Vyhledavani webovych stranek stavebni firmy PLUS na Seznam.cz:

Pti vyhledivani vyrazu ,,stavebni firma plus*“ ve vyhledidvaci Seznam.cz se webové
stranky stavebni firmy PLUS objevily v nabidce na 1. mist&. Pfi vyhledavani vyrazu
»firma plus* ve vyhledavaci Seznam.cz se webové stranky stavebni firmy PLUS
objevily v nabidce také na 1. misté. Pfi vyhledavéni vyrazu ,,stavebni firma hodonin
ve vyhledavaci Seznam.cz se webové stranky stavebni firmy PLUS objevily v nabidce
na 2. misté. A pfi vyhleddvani vyrazu ,,rekonstrukce hodonin* ve vyhledavaci

Seznam.cz se webové stranky stavebni firmy PLUS objevily v nabidce také na 1. miste.

Sprava webovych stranek je pro stavebni firmu PLUS marketingovym nakladem

8 000 K¢ za rok 2017.
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11.2.4 Socialni sité — Facebook

Stavebni firma PLUS vyuzivd pfi komunikaci s vefejnosti také socidlni sit
Facebook. Profil stavebni firmy na socidlni siti Facebook je provozovan a spravovan na
adrese www.facebook.com/stavebnifirmaplus. Tento tcet je aktualizovdn a spravovan

jak Marketingovym oddé€lenim, tak externi firmou.

Zde ptikladam nahled na dvodni stranku Facebookového profilu stavebni firmy PLUS.

| £ || staveoni FirmA PLUS s10 Q { Per  Hiawni strinka

Stavebni FIRMA
PLUS sro

S STAVEBNI FIRMA PLUS s.r.o. HODONIN

Hlavni stranka

Informace o Tosemilibi = 3\ Sledovat = & Doporuceno © Poslat zprivu
Hodnoceni
Fotky # stav; W Fotka nebo vides 0- Stavebni firma v Hodonin, Jihomaravky Kraj

Czech Republic

Prispévky 9 Napiste stranku.. 4.9 kdhkk
Ted je zavieno

Komunita

Recenze

4,9 % % % % K 10 recenzi

zi
ﬁ Reknéte lidem, co si myslite

INFORMACE STAVEENI FIRMA PLUS SRO

Domaine Hugo
% % % % % 17 sipen 2017 Our Story
Absolutni profesionalové | Doporuduji viem |

STAVEBNI FIRMA PLUS 5.1 0. j8
Zobrazitvie spolehfivym partnerem svym zakaznikim ji2
od roku 1990. Tehdy vznikl...

Fotky Zobrazit vic

Komunita Zobrazit vie

2L Vyzvéte pratele, af se stanou fanousky stranky

BRIGADNIKY 4 mswmao

Obr. 11 Ndhled na vivodni stranku Facebookového profilu stavebni firmy PLUS

Zdroj: www.facebook.com/stavebnifirmaplus, vlastni zpracovdni
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Tento profil oznacilo 255 uzivatela tlaCitkem ,,to se mi libi* a 258 uzivateld socidlni sité

Facebook sleduje tento profil pravidelng€. Odebira tedy jeho ptispévky automaticky.

Na dvodni strané tohoto profilu najdeme v levé jeho ¢asti hlavni nabidku z4lozek. Prvni
zalozkou je ,,Hlavni strdnka“. To je dvodni stranka profilu, na které jsou zobrazeny jak
samotné informace o stavebni firm& PLUS, tak v prostifedni Casti se zobrazuji samotné
piispévky pridavané stavebni firmou. Dalsi zdloZkou je volba ,Informace®. V této
zéloZce nalezneme veSkeré informace, které o sob& firma zvefejnila na socidlni siti
Facebook a které si firma mysli, Ze bychom je jako potencidlni zdkaznici mohli chtit

413
1

znat. Dalsi volbou je zdlozka ,,Hodnoceni®. Toto hodnoceni je stanovovdno pomoci
hlasovani kazdého na tomto profilu, kdo se tohoto hodnoceni chtél zicastnit. Profil
firmy PLUS ohodnotilo 10 uzivateld. Z toho 9 uzivateld ohodnotilo zndmkou 5/5 a 1
uZivatel Facebooku ohodnotil tuto stranku jako 4/5. Vysledné hodnoceni ma profil jako
4.,9. Dalsi zélozkou je volba ,,Fotky*“. Tady jsou tfidény pfidavané fotky, které se objevi
v prispévcich na hlavni zdi tohoto profilu. Jsou tiidény, jednak podle alb do kterych
jsou zatazeny, tak také podle data pridani fotografie na socidlni sit’. Dal$i moznosti je

volba ,,Prispévky* a volba , Komunita“. V nabidce , Komunita®“ jsou pfedstavoviny

udalosti, které jsou n&jakym zptusobem podporované stavebni firmou PLUS.

Prispévky, které jsou zvefejiovany na ,hlavni zdi“ Facebookového profilu stavebni
firmy PLUS jsou nejriznéjsiho typu. Jednak to jsou informativni oznameni, tykajici se
napf. harmonogramu oteviraci doby sidla spolecnosti, nebo to jsou informace o
zaCinajicich zakazkach a v neposledni fad€ to zpravidla jsou nejrizné&jsi pracovni
nabidky na volné pracovni pozice ve firm¢ PLUS. Primérna aktivita nartstu piispevku

na tomto profilu je jeden prispévek za tyden.

Provoz a sprava tohoto profilu je pro stavebni firmu PLUS nakladem 2 000 K¢ za

rok.

11.2.5 Podpora, Sponzoring

Podpora a sponzoring jsou marketingové aktivity, kterym se stavebni firma
PLUS vénuje jiZ mnoho let. Stavebni firma chipe podporu jako marketingovy néstroj,
ktery poskytuje zejména malym oddilim, nebo spolkim a jednotliveim. U tohoto

nastroje to jsou naklady v fadech tisic pro kazdou podporovanou jednotku. Sponzoring
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chipe Marketingové oddéleni stavebni firmy PLUS zejména jako pravidelnou podporu
nekolika malo sportovnim a kulturnim organizacim, kterym timto pfispiva na jejich

chod v radek desitek a stovek tisic korun ro¢ne.

Stavebni firma PLUS podporuje za rok 2017 dle rozpoctu ur¢eného na marketing asi 14
organizaci, spolkd a oddili, z nichz kazdy obdrzi podport od firmy PLUS nejméné
5 000 K¢&. Takovato podpora je napt. pro Aerobic club K.L.S. intensit Hodoniin, Sbor
dobrovolnych Hasicti Hodonin, 7S Van&urova Hodonin, Senior-centrum Hodonin. Dale
podporuje nékteré konkrétni osoby pomoci organizace Pomahdame s Plusem. Tato
organizace zaloZena samotnou stavebni firmou PLUS se zaméfuje zejména na pomoc
piibuznym zameéstnanct stavebni firmy, nebo byvalym a souCasnym zaméstnancum,
které postihl n€jaky nepfijemny Zivotni zésah. Dale pak sponzoruje Sportovni hokejovy
klub Hodonin a Fotbalovy klub Hodonin, v roce 2017 dohromady castkou 300 00 K¢.
Dale vynalozil naklady na dary do tombol plest v okolnich obcich v roce 2017 ve vysi

63 782 KC¢.

Podpora a sponzoring je pro stavebni firmu PLUS, jako marketingova aktivita,

nakladem 597 112 K¢ za rok 2017.

1.2.6 Udalosti poradané stavebni firmou

Stavebni firma PLUS a jejich Marketingové oddéleni si uvédomuje potiebu
kvalitniho, pozitivnitho a pratelského piistupu vSech zaméstnanci na pracovisti a
v jejich pracovnim kolektivu. Je pfesvédCeno, Ze obraz firmy navenek tvoii zejména
vSichni jeji zaméstnanci pfi jakémkoliv kontaktu s jejich okolim. Proto dbaji na
pravidelné stmelovéani firemniho kolektivu pomoci nékterych udalosti, které pofada
stavebni firma PLUS, jak pro zaméstnance, tak také jejich rodiny a Siroké okoli.
Stavebni firma realizuje nejrizné&jsi akce zameéfené, jak na diive zminované stmelovani
kolektivu, tak na technické, profesni a védomostni zdokonalovani svych zaméstnanct
na nejruznéjsich konferencich a Skolenich. Stavebni firma PLUS realizuje v pribéhu
roku teambuildingové eventy, jak pro vSechny zaméstnance, tak taky udalosti, kterych
se zucCastnuji pouze nevyssi vedeni stavebni spoleCnosti a majitelé spole€nosti. Stavebni

firma pro své zaméstnance pofdda udalosti zamétené jak na kulturu, sport, relaxaci, ale

také napf. na ukonceni kalendarniho roku tzv. Vano¢ni vecCirek.
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Na zéaklade rozpoctu ureného na marketing stavebni firmy PLUS pro rok 2017 zde
zminim nékolik akci, udélosti a eventl poradanych stavebni firmou a pfifadim k nim
jejich ndklady a dopad na celkovy rozpocet. VIP akce pro zaméstnance u Jenioura
v susdnkach, stavebni veletrh v Hodonin€, sportovni den pro vSechny zaméstnance,
Vanocni vecirek THP pracovnikii, Vano¢ni vecirek vSech zaméstnanci na bowlingu

v Hodoninég a v neposledni fad€ Sportovni den Draci lode€.

Stavebni firma PLUS vynalozila v roce 2017 na marketingovy nastroj vlastnich

poradanych udalosti pro své zaméstnance jejich okoli presné 445 000 K¢.

11.2.7 Propagace, reklama

Z rozpoCtu pro marketingové aktivity stavebni firmy PLUS pro rok 2017 je
zjevné, Ze firma pracuje na tom, aby byla ve svém okoli vidét a bylo o ni slySet. Jeji
aktivita v oblasti vlastni propagace smérem ke svému okoli a s tim spojena tfeba také
reklama vlastni spoleCnosti pfes nejriznéjsi média je z danych kapitol rozpoctu
uréeného na marketing zjevni. Mezi propagaci stavebni firmy a reklamu musim zatadit
z tohoto rozpoctu také ¢ast s ndzvem ,.korespondence. Marketingovy néstroj propagace
a reklamy je tedy v rozpoctu stavebni firmy PLUS urCeného na marketingové aktivity
pro rok 2017 rozc€lenén do 3 samostatnych kapitol. Jsou to kapitoly ,.korespondence®,

»reklama®, ,,propagace®.

Yev .

V kapitole ,,.korespondence* jsou zahrnuty zaklady na nejriizné&jsi aktivity firmy spojené
s korespondenci. Zahrnuje tisk veskerych letdka a firemnich materidlt, inzeraty, veskera
pféani jak novoroéni tak jubilejni, a déle pi4ni k novému roku PF. Céast marketingového
rozpocCtu ,.korespondence* na rok 2017 je pro stavebni firmu PLUS ndkladem 40 000
K¢.

Cast marketingového rozpodtu pro rok 2017 tvoii sekce ,reklama“. V této kapitole
marketingového rozpoCtu jsou uvedeny organizace, spolky a nejriznéjsi kluby, u
kterych si Stavebni firma PLUS plati placenou reklamu. Touto reklamou se mysli nikoli
televizni spoty, ale napf. reklama na dresech daného oddilu, reklama v prostorach
kulturniho prostoru, nebo v neposledni fadé reklama Stavebni firmy PLUS napf.
v obecnich novinich né&jako okolni obce. Cést marketingového rozpoétu ,reklama“ je

pro stavebni firmu nédkladem 340 000 K¢ za rok 2017.
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Posledni €ast v rozpoctu, kterd se tyka propagace a reklamy stavebni firmy PLUS je ¢ast
»propagace®. Tato ¢ast marketingového rozpocCtu je pro stavebni firmu nakladem pro
rok 2017 presné 210 000 K&. Cast ,,propagace” zahrnuje veskeré firemni marketingové
aktivity spojené s propagaci, pfedstavenim a reprezentaci stavebni firmy smeérem ke
svému okoli. Do této kapitoly rozpocCtu patii napf.: veSkeré reklamni predméty, video-
prezentace spolecnosti, obména loga spolecnosti vcetné vSech navrhi, aktualizace

socidlni sité a aktualizace a sprava webovych stranek.

Marketingovy nastroj propagace a reklamy je pro Stavebni firmu PLUS v roce

2017 nakladem 590 000 K¢.
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12 SROVNANI MARKETINGOVYCH NASTROJU
VYBRANYCH STAVEBNICH FIREM

Na zakladé analyzy jednotlivych marketingovych nastroji, které pouzivaji
stavebni firmy KALAB a PLUS ke komunikaci se svym okolim, provedu niZe jejich
vzajemné srovnani. Pfi srovnani stejnych marketingovych néstroji u téchto dvou
stavebnich firem, budu zohledfiovat také pozici a kontext dané stavebni firmy na

stavebnim trhu.

12.1 Osobni kontakt

Obé dvé stavebni firmy si uvédomuji, Ze osobni kontakt jejich zaméstnancu
s firemnimi zakazniky, potenciondlnimi zadkazniky i investory je jednim z velmi
dalezitych faktort, ktery tvoifi obraz samotné spoleCnosti navenek. Jsou také
piesvédCeny, Ze kontakt stavebni firmy a zdkaznika v samotném sidle stavebni
spoleCnosti je vice neZ dulezity. Potencionalni zakaznik si navs$tévou, at’ uZ sidla
spolecnosti, nebo jakékoliv jeji stavby udéla velmi rychle ptehled o tom, jak to ve firme
funguje a nésledné se muze rozhodnout, zda tuto firmu zvolit pro realizaci svého

projektu. Ob¢ dvé stavebni firmy maji nové zrekonstruované prostory sidla spoleCnosti.

Stavebni firma KALAB ma sidlo spole¢nosti v §ir§fm centru mésta Brna. Jeji sidlo je
piehledné oznaceno logem spolecnosti na fasadeé objektu a kazdy kdo miji tuto budovu,
pozna, Ze se jedna o sidlo této spole¢nosti KALAB. Je v dobré dostupnosti jak pro p&si,
tak ze zastivky MHD, tak z nejblizSich parkovist. Stavebni firma PLUS ma sidlo na
okraji Hodonina. Soucasti arealu sidla spolecnosti je i stavebni dvir a pfilehlé prostory
a dilny. Sidlo spolecnosti PLUS je vSak témér neoznaCeno. Plast sidla spolecCnosti
neobsahuje na své fasadé zZadné logo stavebni firmy, které by prozrazovalo jiz z vétsi
vzdélenosti, Ze se jednd o sidlo této stavebni firmy. Sidlo stavebni firmy PLUS nema
dobrou dostupnost pro péeSi, nebo pomoci MHD. Dobra dostupnost je pouze

automobilem.

78



Naklady na tuto marketingovou aktivitu kazdého ze zaméstnancu stavebni firmy maji

tito zamé&stnanci jiZ zahrnutou ve své ndplni prace a ve svém mzdovém ohodnoceni.

Ani jedna ze stavebnich firem KALAB a PLUS nevynaklidd na marketingovy

nastroj osobniho kontaktu Zadné vyhrazené zvlastni marketingové naklady.

12.2 Reference od zakazniku

Z marketingového vyzkumu u vedoucich pracovniku téchto dvou stavebnich
firem, vyplynulo, Ze jsou pro né pozitivni reference od stavajicich zakazniki mezi
nejdulezitéjSimi marketingovymi nastroji. Pro vedouci pracovniky stavebni firmy PLUS
jsou dokonce reference od stavajicich zakaznik( nejdilezitéjsSim marketingovym

nastrojem pii komunikaci s vefejnosti a pfi ziskavani dalSich zakaznikt a zakazek.

Stavebni firmy KALAB i PLUS maji na svych internetovych webovych strankach
sekci, nebo zdlozku s referencnimi, nebo realizovanymi stavbami a projekty. Ke
kazdému realizovanému projektu maji na svych stridnkach také kratky popis projektu.
Kazdy potencionalni zakaznik se na tedy jejich strankdch muZe podivat, jaké stavby
realizovaly v uplynulém obdobi. Stavebni firma KALAB ma v$ak u ka?dé referenéni
stavby prehledné uvedeno kdo je investorem daného projektu, kde se dany projekt
realizoval a jakd byla celkovd doba vystavby u tohoto projektu. Takové informace u

nekterych staveb na webovych strankéch stavebni firmy PLUS chybi.

Dané firmy jsou presvédCeny, Ze pozitivni reference stavajicich zdkaznikia jsou ohlasem
a potvrzenim jejich poctivé, bezchybné a bezvadné€ odvedenych stavebnich praci a dél.
Domnivaji se, Ze takto provedené stavebni projekty jsou zarukou néslednych
pozitivnich referenci od stavajicich zdkaznikd. Jsou tedy zapocitany v cené

provadeéného dila.

Obé stavebni firmy se shodly, Ze na marketingovy nastroj referenci od stavajicich

zakazniku, nevyhrazuji Zadné dalsi dodate¢né marketingové naklady.
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12.3 Webové stranky

Obé& dvé stavebni firmy KALAB i PLUS provozuji svoje internetové webové
stranky spoleCnosti. A to na adresich www.kalab.cz a www.firmaplus.cz. Jak Stavebni
firma KALAB, tak PLUS si nechdvaji spravovat stranky externi firmou. Tyto stranky
vS§ak muZou sami pravidelné aktualizovat, a zasahy externi spoleCnosti vyzaduji jen

sloZit&j$i zmeny v ramci formatovani samotnych webovych stranek.

Webové stranky stavebni firmy KALAB neosahuji Zidny poptavkovy, ani kontaktni
formuldf. Obsahuji pouze telefonické kontakty a emailovou adresu pro potencionalni
zakazniky. Stavebni firma PLUS vSak takovyto kontaktni formulaf na svych
internetovych webovych strankdch ma. V rdmci Marketingového vyzkumu, konaného
v ramci této diplomové prace mezi vedoucimi pracovniky obou stavebnich firem, vSak
bylo zjisténo, Ze takovyto kontaktni formulaf neni pro tyto zaméstnance stavebnich
firem na jejich webovych strankach nijak dulezity. Pro nékteré potencidlni zakazniky

vSak mnohdy je tento formulaf velmi dilezity.

Obsahova stranka webovych stranek obou dotéenych stavebnich firem je na vysoké a
uréité pro zakazniky dostate¢né drovni. Uvodni nahled webovych stranek stavebni
firmy PLUS vSak neni dle mého nézoru dostatecné piehledny. Na této tivodni strance na
navstévnika strdnek SF PLUS dle mého pohledu ,,vyskoCi* velké mnoZstvi informaci.
Po urcitém zorientovini se uZivatelem na téchto strankach, vSak stranky pfinési

dostateCnou prehlednost a veskeré informace o stavebni firmé PLUS.

Néklady na sprivu webovych stranek &ini pro stavebni firmu KALAB v ramci
celkového rozpocCtu na marketingové aktivity v roce 2017 asi 2,2 %. Naklady na spravu
webovych stranek Cini pro stavebni firmu PLUS vramci celkového rozpoCtu na

marketingové aktivity v roce2017 asi 0,5 %.

Externi sprava webovych stranek Stavebni firmy KALAB je pro firmu v roce 2017

nakladem 25 000 K¢. (tj. 2,1 % z marketingového rozpoctu)

Stavebni firmu PLUS sprava webovych stranek stoji 8 000 K¢ v roce 2017. (tj.

0,5% z marketingového rozpoctu)
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12.4 Socialni sité

Stavebni firmy KALAB a PLUS obé& dvé& pouZivaji pfi komunikaci s vefejnosti
profil na socialni siti Facebook. Avsak kazdy z obou profili je zaméfeny trochu jinak.
Dile pak jen Stavebni firma KALAB pak provozuje a spravuje jeité jeden profil na

socialni siti Twitter.

Facebookovy a Twitterovy profil stavebni firmy KALAB sndzvem ,Rezidence
Austerlitz* se zabyva informovanim o vystavbé a realizaci pouze jednoho ze souCasné
realizovanych projektd stavebni firmy KALAB. Jedna se o projekt vystavby 4 bytovych
a 19 rodinnych domua ve Slavkové u Brna. Na téchto dvou profilech, které spravuje
develop manazerka Ing. Iveta Pilatov4, jsou uzivatelé socidlnich siti Facebook a Twitter
informovani vyhradn€ o tomto jednom aktudln€ realizovaném projektu. O prabéhu jeho
vystavby, pracovnich podminkédch, dodrZovani pracovniho postupu praci a také
principech jednotlivych praci. Nedozvime se tam ale zadné informace o ostatnich
soudasné provadénych projektech stavebni firmou KALAB. Nedozvime se tam také
7zadné dalsi informace tykajici se stavebni firmy samotné, jako napf. informace o

nabizenych pracovnich pozicich, konanych akcich, specidlnich nabidkach atd.

Facebokova profil Stavebni firmy PLUS s ndzvem ,,Stavebni FIRMA PLUS sro* je
spravovan jak externi firmou, tak béZné a pravidelné aktualizovidn Marketingovym
oddélenim Stavebni firmy PLUS. Na tomto profilu jsou uZivatelé sociélni sit€ Facebook
informovdni o veSkerych moZnych udéalostech, opatfenich, upozornénich, nebo
nabidkach stavebni firmy PLUS. Samoziejmé jsou také uZivatelé pravidelné
informovani o probihajicich a aktudlné realizovanych stavebnich projektech. Déle na
tomto profilu Stavebni firma PLUS informuje o nabizenych pracovnich pozicich a

pozadavcich na uchazece pro tyto nabizené pozice.

Facebokovy profil stavebni firmy PLUS se tykd veSkerého déni a informovani v rdmci
celé stavebni firmy a vSech jejich zakdzek a nikoli jenom jedné zakéazky, jednoho

developerského projektu, jako to ma Stavebni firma KALAB.

Stavebni firma KALAB nevynaklada Zadné zvlastni marketingové vydaje na
spravu Facebookového a Twitterového profilu s nizvem Rezidence Austerlitz,

zaméFenych na jeden z projekti stavebni firmy KALAB.
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Stavebni firma PLUS vynaklada na spravu facebookového profilu celé stavebni
firmy vroce 2017 externi firmé presné 2 000 K¢. (tj. 0,1% z marketingového

rozpoctu)

12.5 Podpora, sponzoring

Jak Stavebni firma KALAB, tak stavebni firma PLUS se dikladné zamé&fuji na
marketingovou aktivitu podpory a sponzoringu nejriazné&jSich organizaci, spolku, klubu,
nebo jenom jednordzovych pravidelnych akci a udélosti ve svém okoli. Obé& stavebni
firmy vynakladaji na tuto marketingovou aktivitu pfiblizn€ 30 % ze svého rozpoctu na
Marketing. Stavebni firma KALAB vynaklada na tuto aktivitu ze svého marketingového
rozpoCtu o asi 7 procentnich bodi méné, neZ stavebni firma PLUS. Stavebni firma
KALAB v roce 2017 podpotila, nebo sponzorovala celkem asi 16 subjektd, organizaci,
nebo mens$ich oddild ¢astkami 2 000 — 150 000 K¢. Stavebni firma pomoci tohoto
marketingové nastroje v roce 2017 podportila celkem 33 subjektd, organizaci, nebo

obecnich plesu v okoli ¢astkami od 1 000 do 200 000 K¢.

Stavebni firma KALAB podpofila v roce 2017 nejmensi &astkou 2 000 K& Farnost
Podoli a nejvyssi Castkou sponzorovala v tomto roce sportovni organizaci Golf
Jinacovice, ¢astkou 150 000 K¢. Stavebni firma PLUS podporila v roce 2017 nejmensi
Castkou 1000 K¢ Studentsky parlament ve mést€ Hodonina a nevysSi Castkou
sponzorovala fotbalovy klub FK Hodonin. VeSkeré podporované a sponzorované
organizace, kluby a uddlosti témito firmami jsou soulasti této diplomové prace
v pfilohach 1 a 2, kde jsou rozpocty urcené na marketingové aktivity téchto firem v roce

2017.

Stavebni firma PLUS vynaklddd na marketingovou aktivitu podpory a sponzoringu

v roce 2017 o témé&F 260 000 K& vice, ne? Stavebni firma KALAB.

Stavebni firma KALAB vynaloZila v roce 2017 na marketingovou aktivitu podpory

a sponzoringu 345 094 K¢. (tj. 29,5 % z marketingového rozpoctu).

Stavebni firma PLUS vynalozila ve stejném roce 2017 na marketingovou aktivitu

podpory a sponzoringu 597 112 K¢. (tj. 36,6 % z marketingového rozpoctu)
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12.6 Udalosti poradané stavebni firmou

Obe¢ dve stavebni firmy si uvédomuji stadlou potiebu vytvareni dobrého jména a
renomé jejich stavebni firmy. Uvédomuji si také potfebu kvalitniho, pozitivniho a
pratelského pracovniho kolektivu, ktery je zirukou dobie a bezchybné odvedenych
praci. Takovyto kolektiv stavebni firmy vSak vytvafeji vSichni jejich zamé&stnanci. Proto
ob& dvé stavebni firmy KALAB i PLUS organizuji pro své zaméstnance, jejich rodiny a
blizké partnery, v prubéhu roku hned nékolik udalosti. Tyto udalosti muzeme tiidit
napiiklad na Skoleni pro vSechny zaméstnance stavebnich firem, nebo jenom jejich ¢ast,
kulturni, sportovni a spoleCenské akce pro zaméstnance firmy a jejich rodiny, a také na
nejruznéjsi akce pouze pro zameéstnance stavebni firmy, za ucelem vytvafeni a
zlepSovani vztahi mezi jednotlivymi zaméstnanci, tzv. teambuildingy. Mezi takto
pofadané teambuildingové aktivity pro své zaméstnance u firmy KALAB miZeme uvést
napf. beachvolleybalovy turnaj zaméstnanct stavebni firmy na Sokolském koupalisti
v Brné. Stavebni firma PLUS v roce 2017 potfddala teambuildingovou akci pro své

zamestnance a jejich rodiny napt. Sportovni den v Hodoniné na stadionu Sokol.

Stavebni firmy KALAB i PLUS vynakladaji na tuto marketingovou aktivitu v roce 2017
témeéf stejné mnozstvi finan¢nich prostfedkd v rozmezi od 420 000 K¢ do 445 000K¢.
Stavebni firma KALAB ale na tuto aktivitu vynakladd o 9 procentnich bodi vice nez

Stavebni firma PLUS v ramci jejich rozpoCtu uréeného na marketingové aktivity.

Stavebni firma KALAB vynaloZila v roce 2017 na marketingovou aktivitu Udalosti

poradané firmou 423 711 K¢. (tj. 36,3 % z marketingového rozpoctu).

Stavebni firma PLUS vynaloZila v roce 2017 na marketingovou aktivitu Udalosti

poradané firmou 445 000 K¢. (tj. 27,3 % z marketingového rozpoctu)

12.7 Propagace, reklama

Jak Stavebni firma KALAB, tak stavebni firma PLUS se ve svych
marketingovych rozpoc€tech a aktivitich témét shodné zaméfuji na marketingovy néstroj
propagace a reklamy vlastni stavebni firmy. Stavebni firma KALAB zohlediuje
propagaci a reklamu vlastni firmy v kapitolach marketingového rozpoctu

,korespondence®, ,,reklamni pfedméty* a ,,propagace®. Stavebni firma KALAB pouZiva

83



vroce 2017 pro propagaci a reklamu svoji firmy napf. tiSt€éné pfani a PF pro
zamestnance a partnery firmy, reklamni predméty slogem spoleCnosti, firemni
kalendafe a Casopis, oznaCovani vlastnich staveb, oznaCovani vlastnich automobilt a
zamestnancu (ndklady na obleCeni pro zaméstnance je soucasti pfimych nakladu na
konkrétni stavbu) a v nespoledni fadé¢ tfeba kaZzdorocni ptihlaSku do soutéze Stavba
Jihomoravského kraje. Stavebni firma PLUS zohledniuje propagaci a reklamu v ramci
jejiho marketingového rozpoctu v kapitolach ,.reklama* a ,,propagace®. Reklamu svoji
spolecnosti ma Stavebni firma PLUS nasmlouvanou s riznymi organizacemi na jejich
nejriznéjSich médiich viz marketingovy rozpocet Stavebni firmy PLUS pro rok 2017
v pfiloze 2. Stavebni firma PLUS m4 domluvenou reklamu vlastni spolecnosti tfeba
s hdzenkatskym klubem HK Hodonin, s klubem stolniho tenisu Hodonin, s obci Vracov,
s hazenkarskym oddilem SHK Veseli nad Moravou a v neposledni fade tieba
s fotbalovym oddilem MSK Bfeclav. Pfesnd podoba smluvené reklamy s jednotlivymi

organizacemi mi nebyla ze strany Stavebni firmy PLUS poskytnuta.

Mezi propagaci a reklamu obou firem vuci jejich okoli miZeme zahrnout také jejich
firemni webové stranky, stranky na socidlnich sitich a jejich podporu a sponzoring
raznym organizacim. Tyto aktivity jsou vSak podrobné rozebrany vySe a samostatné,
tudiZz nebudou vramci samostatné marketingové aktivity propagace a reklamy

stavebnich firem zohlednény.

Obeé dve stavebni firmy vynaklddaji na marketingovy néstroj propagace a reklamy
stejné procento vydaju z celkového rozpoctu, ureného na marketingové aktivity pro
dany rok 2017. Soucasné¢ muzeme ale konstatovat, Ze stavebni firma PLUS vynaklada
na propagaci a reklamu vlastni firmy o asi 150 000 K¢ vice, neZ stavebni firma

KALAB.

Stavebni firma KALAB vynaloZila vroce 2017 na marketingovou aktivitu

propagace a reklamy 399 525 K¢. (tj. 34,2% z marketingového rozpoctu).

Stavebni firma PLUS vynalozila v roce 2017 na marketingovou aktivitu propagace

a reklamy 550 000 K¢. (tj. 33,7 % z marketingového rozpoctu)
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13 NAVRH OPTIMALIZACE MARKETINGOVYCH
NASTROJU - KALAB

Na zéklad€ analyzy jednotlivych marketingovych nastroji, které Stavebni firma
KALAB pouziva pfi komunikaci s vefejnosti, navrhuju uréitou optimalizaci, tpravu,
nebo také zefektivnéni nékterych té€chto marketingovych nastroju. Pfipadné navrhuju
vytvofeni a spravu novych komunika¢nich nastroja smérem k potencialnim zédkaznikiim
a veskerému okoli. Jsem si zcela védom, Ze Stavebni firma KALAB ma jiz pevné
nastaveny marketingové aktivity a vydaje na né€. Pfesto si dovoluji navrhnout nekteré,
podle me uZitecné a efektivni zmé&ny, u nékterych marketingovych aktivit stavebni
firmy KALAB. Domnivam se, 7e by tyto zmény mély pozitivni dopad jak na celkovy

marketing stavebni spole€nosti, tak na obraz této stavebni firmy u jejiho okoli.

Pfi navrhu této optimalizace marketingovych néstroji jsem dbal zejména na to, aby byla
navrZzena opatfeni a optimalizace, tykajici se zefektivnéni marketingu Stavebni firmy

KALAB a jednotlivych jejich marketingovych nastroj, re4lné proveditelna.

Pro Stavebni firmu KALAB jsem navrhnul tyto marketingové optimalizace: Z¥izeni
sledovanosti webovych stranek, vytvoreni kontaktniho formulare na webovych
strankach, zaloZeni Facebookového profilu s ndzvem ,,Stavebni firma KALAB“ a

vytvoreni Katalogu referencnich staveb.

Zde ptedstavim jednotlivé marketingové optimalizace, tak jak jsem je navrhnul pro tuto

stavebni firmu:

ZRIZENI SLEDOVANOSTI WEBOVYCH STRANEK

Z Marketingové analyzy vyuZzivanych marketingovych néstroja Stavebni firmou
KALAB smérem ke svému okoli vyplynulo, Ze stavebni firma nemé v sou¢asné dobé
Zadny prehled o poctu navstévnik svych internetovych webovych stranek. Stavebni
firma KALAB tedy viibec nevi, jestli se ji na tyto jeji internetové stranky nékdo diva.
Tuto informaci povazuju za velmi dileZitou. Sledovanost vlastnich internetovych
stranek je totiZ velmi dulezitou informaci, jak pro Marketingové oddéleni, ale také pro

celou Stavebni firmu a pfedevsim jeji vedeni.
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Navrhuji tedy v rdmci optimalizace marketingovych nastroji stavebni firmy KALAB,
zfizeni néastroje ,,Monitoring* na webovych strdnkdch, pomoci kterého by stavebni
firma KALAB byla informovéna o sledovanosti vlastnich internetovych stranek. Na
zdkladé informaci ze stavebni firmy KALAB jsem si jist, Ze by tato potfeba ddajd o
sledovanosti, byla feSitelnd v rdmci souCasného stavu provozovani téchto stranek

externi firmou.

Jsem presvédCen, Ze by toto opatfeni Slo vyfeSit v rdmci souCasné spoluprice a
kontraktu se stavajici firmou, kterd pro stavebni firmu KALAB jeji internetové stranky
v soucasné dobé¢ spravuje. Jsem presvédCen, Ze ma v rdmci této sluzby také tyto udaje
k dispozici. Pouze tyto ddaje dle mého nizoru nevyZaduje, nebo netrvd na jejich
potieb&. Proto bych doporucil Stavebni firmé PLUS tyto informace o sledovanosti
vyzadovat a sledovat, pfipadné si udaje o sledovanosti jejich vlastnich webovych

stranek zajistit v rdimci doplnéni stivajici smlouvy s externi firmou.

Ziizen{ nastroje sledovanosti webovych stranek stavebni firmy KALAB doporuéuji této
stavebni firme€ realizovat do konce Cctvrtého meésice roku 2018. Tedy do data

30. 4. 2018.

Toto opatrieni, tak jak je navrZeno, nepredpoklada zadné dodate¢né naklady na

marketingovy rozpocet stavebni firmy KALAB v roce 2018.

VYTVORENI KONTAKTNIHO FORMULARE NA WEBOVYCH
STRANKACH

Internetové webové stranky Stavebni firmy KALAB neobsahuji Zadny
zakaznicky ani kontaktni formuldr. I presto, Ze kontaktni formuldf na webovych
strankdch uz muZze nékdo v dne$ni dobé brat jako zbyteCnou véc, pro nékteré
potencidlni zakazniky to muaZe byt jedind moZnost, jak chtéji kontaktovat danou
stavebni firmu. Z marketingového vyzkumu mezi vedoucimi zaméstnanci stavebnich
firem je jasné, Ze vétSina z nich kontaktni formulaf na webovych strankach nepotiebuje
a nechape jeho sou€asny vyznam. Néktefi vSak nepotiebuji tento kontaktni formulat, ale

chapou, Ze mizou byt potencidlni zakaznici, ktefi tento formular vyzaduji.

86



Proto navrhuji optimalizaci webovych stranek stavebni firmy KALAB. Navrhuju
doplnéni internetovych webovych stranek firmy o tzv. kontaktni, nebo zakaznicky
formulaf. Tento formulaf doporucuji umistit do sekce ,.kontakty* smérem k jeho spodni
listé. Tento formulatf by se mél pro potenciondlniho zdkaznika skladat ze dvou fadku
pro vyplnéni. Prvni, co by mél potenciondlni zdkaznik vyplnit, byla jeho emailova
adresa. V druhém tadku by uz mohl sd€lit sviij dojem, svoji zpé€tnou vazbu, nebo polozit

svoji otdzku smérem ke stavebni firme.

Tato optimalizace webovych stranek by byla realizoviana za podminek soucasné

smlouvy se spravcem internetovych webovych stranek Stavebni firmy KALAB.

Tento kontaktni formuldf by spravovala a reagovala na jeho zdkaznické podnéty

asistentka Feditele stavebni firmy KALAB v ramci svoji aktudlni naplng prace.

Vytvofeni kontaktniho formulafe na webovych strankich stavebni firmy KALAB
doporuCuji této firmé realizovat do konce c¢tvrtého mésice roku 2018. Tedy do data

30. 4. 2018.

Toto opatieni, tak jak jsem ho navrhl, nepocita s dalSimi dodatecnymi vydaji

marketingového rozpoctu pro rok 2018.

ZALOZENI FACEBOOKOVEHO PROFILU S NAZVEM ,,STAVEBNI FIRMA
KALAB*

Stavebni firma KALAB nemi profil na socialn{ siti Facebook, ktery by se tykal
celkové stavebni firmy a vSech jejich realizovanych projekti. Stavebni firma pouze
provozuje a spravuje dva profily na socidlnich sitich Facebook a Twitter z ndzvem
»Rezidence Austerlitz. Tyto uCty jsou spravovany develop manaZerkou Ing. Ivetou
Pildtovou v rdmci jeji naplne prace. Tyto dva ucty se vSak tykaji a informuji pouze o
jedné z deseti aktualné provadénych staveb stavebni firmou KALAB. Informuji pouze o
projektu vystavby 4 bytovych a 19 rodinnych doma ve Slavkoveé u Brna. Na téchto dvou
uctech se nedozvime Zadné dalsi informace o ostatnich pravé provadénych stavbach a
projektech, ani o Zadnych upozornénich, tykajici se napiiklad samotné stavebni firmy

KALAB.
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Navrhuji tedy stavebni firmé KALAB ziizeni a spravu nového détu na socidlni siti
Facebook s nizvem ,,Stavebni firma KALAB®. Tento tdet by se tykal stavebni firmy
jako celku a vSech jejich projektd. Uget by byl spravovéan asistentkou feditele Bc.
Dominikou Simanovou a to v rozsahu 1 hodiny za tyden. Tomu to uctu by se tedy
vénovala 4 hodiny za meésic nad rdmec svoji stdvajici naplné price. Navrh tohoto
opatfeni pocCitd s odménou pro zastupkyni feditele za kazdou odpracovanou hodinu
stravenou spravou Facebookového tuctu ve vysi 180 K¢E. Na tomto uGctu se budou
objevovat veskeré daleZité informace tykajici se Stavebni firmy KALAB. Budou to
informace o pravé provadénych stavbach, o planovanych projektech, nabidce

pracovnich mist, o nejruznéjSich akcich poradanych stavebni firmou a v neposledni fadé

také informace o uspeSné pifedanych a zrealizovanych projektech.

Jsem presvédCen, Ze stavebni spoleCnost takového rozsahu, zadsahu a vyznamu jako je
stavebni firma KALAB, by méla mit spravovany a provozovany Facebookovy profil,

tykajici se celé stavebni firmy a vSech jejich provadénych a provedenych projekti.

Na takto zaloZeny profil bude stavebni firma pfispivat nejruznéjsi piispévky vcetné
fotografii, komentaii a hashtagli jako jsou #stavebnifirmakalab, #kalab, #stavby,

#rekonstrukce, #constructioncompany, #constructionprojekt.

Toto opatfeni navrhuju stavebni firmé KALAB realizovat nejpozdéji do konce prvniho

pololeti roku 2018. Tedy do data 30. 6. 2018.

Tato optimalizace by v roce 2018 Stavebni firmu KALAB stila 8 640 K¢&. (0,7 %

z marketingového rozpoctu 2017)

VYTVORENI KATALOGU REFERENCNICH STAVEB

Stavebni firma KALAB ma reference o svych provedenych a zrealizovanych
stavbach zejména na internetovych webovych strankach firmy. V nekterych ptikladech
se také nckteré jeji referencni stavby objevuji na nékterych firemnich marketingovych
materidlech. V ti§téné podobé vsak Stavebni firma KALAB v soucasné dobé& nenabizi
svym partneriim, zakaznikim a potenciondlnim zadkaznikim Zadny uceleny ptehled o

svych referenCnich stavbach. Nabizi to pouze v elektronické podobg.
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Navrhuji tedy pro Stavebni firmu KALAB vroce 2018 vytvofeni a vytisténi tzv.
Katalogu referenCnich staveb. Tento Katalog referencnich staveb by pfedstavoval
stavby, které v uplynulé dob& Stavebni firma KALAB zrealizovala svym zdkaznikéim.
Pro oveéfeni zdjmu u partnerd a okoli stavebni firmy o tento Katalog referencnich
staveb, navrhuji v zac¢itku roku tisk 200 ks tohoto katalogu. Tento materidl je navrZzen
formatu A4 a je sestaven, ze 6 listi formatu A4. Tedy obsahuje 12 stranek. Predni
stranka je udvodni. Na vSech zbyvajicich stranich by méla byt pomoci dvou az tii
fotografiii a stru¢ného popisu, pfedstavena jiz zrealizovdnd stavba Stavebni firmy
KALAB. V katalogu by bylo piedstaveno asi celkem 10 realizovanych staveb. Prvni
vytisk katalogu je navrzen v poc¢tu 200 ks. Grafiku, sestaveni fotografii, textd a samotny
tisk katalogu by zrealizovala externi firma tiskdarna SIKI Kjov. Tato firma mné& dle
zadanych pozadavka vytisk 200ks takového materidlu predbézné€ nacenila na 12 000
K¢&. Stavebni firma PLUS doda této externi grafické firmé pouze popis a fotografie k
asi deseti, jiz zrealizovanym stavbam. Tento vybér staveb, fotografii a jejich popis,

sestavi Marketingové oddéleni v rdmci jeho soucasné néplné prace.

Toto opatfeni vytvofeni Katalogu referen¢nich staveb navrhuju jak pro Stavebni firmu

KALAB, tak také pro stavebni firmu PLUS.

Vytvoreni tohoto Katalogu referen¢nich staveb, v podobé tak jak jsem ho navrhl,
doporuduji firmé KALAB zrealizovat v prvnim pololeti roku 2018. Tedy do data 30. 6.
2018

Toto vytvoreni Katalogu referen¢nich staveb by vroce 2018 Stavebni firmu

KALAB stilo 12 000 K¢&. (1,0 % z marketingového rozpo¢tu 2017)

Veskera mnou navrZzena marketingova optimalizace by ¢inila pro Stavebni firmu
KALAB pro rok 2018 dodateény marketingovy naklad 20 640 K&. Tato ¢astka &ini
asi 1,8 % z celkového rozpoctu urceného na marketing a marketingové aktivity

Stavebni firmy KALAB v roce 2017.
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14 NAVRH OPTIMALIZACE MARKETINGOVYCH
NASTROJU - PLUS

Na zéklad€ analyzy jednotlivych marketingovych nastroji, které Stavebni firma
PLUS pouZziva pti komunikaci s vetfejnosti, navrhuju urcitou optimalizaci, dpravu, nebo
také zefektivnéni nékterych téchto marketingovych nastroju. Piipadné navrhuju
vytvofeni a spravu novych komunika¢nich nastroja smérem k potencialnim zédkaznikiim
a partnerim. Jsem si zcela védom, Ze Stavebni firma PLUS ma jiZ pevné nastaveny
marketingové aktivity a vydaje na né. Piesto si dovoluji navrhnout nékteré, podle mé
uziteCné a efektivni zmény, u nekterych marketingovych aktivit stavebni firmy PLUS.
Domnivam se, Ze by tyto zmé&ny mély pozitivni dopad jak na celkovy marketing

stavebni spolecnosti, tak na obraz této stavebni firmy u jejiho okoli.

Pfi navrhu této optimalizace marketingovych néstroji jsem dbal zejména na to, aby byla
navrZzena opatfeni a optimalizace, tykajici se zefektivnéni marketingu Stavebni firmy

PLUS a jednotlivych jejich marketingovych néstroji, redln€ proveditelna.

Pro Stavebni firmu PLUS jsem navrhnul tyto marketingové optimalizace: zrizeni
oznaceni sidla Stavebni firmy PLUS, vytvoreni katalogu referencnich staveb,
optimalizace aktualizaci na Facebokovém profilu a optimalizace fotoalba na

Facebookovém profilu.

Zde predstavim jednotlivé marketingové optimalizace, tak jak jsem je navrhnul pro

Stavebni firmu PLUS:

ZRIZENI OZNACENI SIDLA STAVEBNI FIRMY PLUS

Z analyzy jednotlivych marketingovych néstroju stavebni firmy PLUS vyplyva
mimo jiné také to, Ze nema dostateCn€é oznacené sidlo spolecnosti. To vidim, jako
vyznamny nedostatek. Na fasddé tohoto sidla na ulici MéStanskd v Hodonin€ neni
74dné vyrazné oznaceni C¢i ndpis, ktery by jiz z vétSi vzdilenosti (50 m a vic)

prozrazoval zejména kolemjedoucim fidi¢tim, jaky ma budova a areél piesny ucel.
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Proto navrhuju zfizeni dostateCného oznaceni budovy sidla spole¢nosti PLUS
v Hodoniné na ulici Méstanska. Toto oznaceni budovy navrhuji zfidit nitérem dvou
néapisu Ci log spole¢nosti, na oplasténi fasady sidla této firmy. Loga navrhuji umistit na
fasadu budovy, do jeji horni Casti na ob& dvé stény, které jsou vidét z prilehlé mistni
komunikace. Navrhuju ziizeni dvou oznaceni (navrhuju loga spoleCnosti), nitérem

barvy, na stavajici kontaktni zatepleni fasady o rozmeérech kazdého z natért asi 1x3 m.

Stavebni firma PLUS by si toto opatfeni realizovala sama vlastnimi kapacitami. Pro
ohodnoceni vydaju na tyto prace ale byla oslovena malifska firma Dohnalek - Méchura,
ktera navrhla na zékladé velikosti dvou natéru a sloZitosti realizace, predbéznou cenu za

provedeni téchto praci 11 000 K¢.

Realizaci tohoto opatfeni doporucuji Stavebni firmé PLUS v prvnim pololeti roku 2018,

tedy do data 30.6.2018.

Toto opatreni by v roce 2018 Stavebni firmu PLUS stélo jednorazovy vydaj ve vysi

11 000 K¢. (0,7 % z marketingového rozpoctu 2017)

VYTVORENI KATALOGU REFERENCNICH STAVEB

Stavebni firma PLUS ma reference o svych provedenych a zrealizovanych
stavbach zejména na internetovych webovych strankidch firmy, nebo zfidkakdy na
socidlni siti Facebook. Také se né€které jeji referencni stavby objevuji na nékterych
firemnich marketingovych materidlech. V ti§téné podobé vSak Stavebni firma PLUS
v souCasné dobé nenabizi svym partnerim, zdkaznikim, nebo potencionalnim
zakaznikGim, zZadny uceleny pifehled o svych referencnich stavbach. Nabizi to pouze

v elektronické podobg.

Navrhuji tedy pro Stavebni firmu PLUS v roce 2018 vytvofeni a vytiSténi tzv. Katalogu
referenCnich staveb. Tento Katalog referen¢nich staveb by pfedstavoval stavby, které
v uplynulé dobé Stavebni firma PLUS zrealizovala svym zakaznikim. Pro ovéfeni
zajmu u partnerd a okoli stavebni firmy o tento Katalog referen¢nich staveb, navrhuji
v zacatku roku tisk 200 ks tohoto katalogu. Tento materiél je navrZen formatu A4 a je
sestaven, ze 6 listi. Tedy obsahuje 12 stranek. Pfedni stranka je dvodni. Na vSech

zbyvajicich stranich by meéla byt pomoci dvou az tii fotografiii a stru¢ného popisu,
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pfedstavena jiz realizované stavby Stavebni firmy PLUS. V katalogu by bylo
pfedstaveno asi celkem 10 realizovanych staveb. Prvni vytisk katalogu je navrzen v
poctu 200 ks. Grafiku, sestaveni fotografii, textd a samotny tisk katalogu by realizovala
externi firma Tiskdrna SIKI Kyjov. Tato firma mné dle zadanych pozadavkd vytisk
200ks takovéhoto materidlu pfedbézn€ nacenila za 12 000 K¢. Stavebni firma PLUS
doda této externi grafické firmé pouze popis a fotografie k asi deseti, jiZ zrealizovanym
stavbam. Tento vybér staveb, fotografii a jejich popis, sestavi Marketingové oddéleni

v ramci jeho sou€asné naplné price.

Toto opatfeni vytvofeni Katalogu referen¢nich staveb navrhuju jak pro Stavebni firmu

PLUS, tak také pro stavebni firmu KALAB.

Vytvoreni tohoto Katalogu referen¢nich staveb, v podobé tak jak jsem ho navrhl,
doporuCuji stavebni firmé PLUS zrealizovat v prvnim pololeti roku 2018, tedy do

30.6.2018.

Toto vytvoreni Katalogu referencnich staveb by v roce 2018 Stavebni firmu PLUS

stalo 12 000 K¢. (0,7 % z marketingového rozpoctu 2017)

OPTIMALIZACE AKTUALIZACI NA FACEBOKOVEM PROFILU

V soucasné dobé Stavebni firma PLUS pfispiva na svij Facebookovy profil
s nazvem ,,stavebni FIRMA PLUS sro“ mnoho druha pfispévkia. Nékteré piispévky se
tykaji nabizenych pracovnich mist. DalSi pfispeévky se tykaji vyhlaSeni celoro€ni
Vanocni soutéZe a nékteré piispévky na hlavni zdi profilu se tykaji zmény oteviraci
doby sidla firmy a pfilehlé ptjcovny naradi. Na tomto Facebookovém profilu se vSak
skoro neobjevuji informace a prispévky, tykajici se pravé realizovanych projektd

stavebni firmy PLUS.

Proto navrhuji optimalizaci aktualizaci Facebookového profilu Stavebni firmy PLUS.
Navrhuji pravidelné ptidavani piispévku, které by se tykaly pravé provadénych staveb.
Prispévek by se vZdy skladal s n€kolika fotografii, na kterych by byly prave realizované
stavby. Tyto fotky by byly sou€asn€ popsany, o jakou stavbu se jednd, kde se nachézi a
co se na stavbe aktudlné provadi. Piispévky by pfiddval spravce profilu, vidy 1x za

tyden ve stfedu v 13:00. Takovouto pravidelnou aktualizaci by provadél stejny spravce
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profilu, jako doposud. Pravidelna aktualizace je navrZena na 1 hodinu za tyden. Néklad

na tuto dodate€nou Cinnost spravce profilu by byl 150 K¢&/h, tedy 600 K¢&/mésic.

Takto navrZzené opatieni doporucuji Stavebni firmé PLUS zacit realizovat hned od

zaCatku tfettho meésice roku 2018, tedy pocinaje datem 1. 3. 2018.

Toto opatfeni by vroce 2018 Stavebni firmu PLUS stilo 7200 K¢. (0.4 %

z marketingového rozpoctu 2017)

OPTIMALIZACE FOTOALBA NA FACEBOOKOVEM PROFILU

Facebookovy profil Stavebni firmy PLUS na socidlnim Facebook je jisté pro
samotny marketing stavebni firmy pfinosem. Nav§tévnici na ném muZou naleznout
velké mnozstvi informaci. Jeden z hlavnich problému tohoto Gc¢tu ale vidim v tom, Ze
nema ve sloZce fotoalba roztifidény fotografie dle realizovanych staveb, nebo napiiklad
podle jejich druhti a ucelu. Fotky jsou na profil nahravany vétSinou bez umisténi do
daného alba fotografii. A protoZe se domnivam, Ze uZivatele této socidlni sité zajimaji
také z velké Casti fotografie, proto si myslim, Ze organizace vklddanych fotografii do

jednotlivych alb je velmi dilezita.

Navrhuji tedy opatfeni a optimalizaci Facebookového profilu a to v jeho ¢asti fotky.
Navrhuji v této Casti ziizeni jednotlivych alb s fotografiemi, ve kterych budou
nahravané fotky tfidény podle jejich charakteru, icelu, nebo potieby. NavrZzené slozky
by se mély tykat pfedev§im jednotlivych témat ptidavanych fotografii na tento profil.
Navrhuju tridit vkladané fotky do sloZek fotoalb s ndzvy napiiklad: ,,nabizend pracovni
mista®, ,,pravé realizované stavby*, ,.dokoncené stavby*, ,,aktuality*. Pro uzivatele této
socialni sit€ bude pak nasledné zpétné dohledavéni, nebo vyhleddvani né&jaké fotografie
udalosti, nebo stavby mnohem prehledné&jsi a to urcité oceni. Tato optimalizace bude

provadeéna v ramci aktudlni spravy stranek.

Optimalizaci fotoalba na Facebokovém profilu Stavebni firmy PLUS doporucuji

zrealizovat ve druhém mésici roku 2018. Tedy do data 28. 2. 2018.
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Toto opatfeni by bylo realizovano bez dodatecnych nakladu marketingovy

rozpodet stavebni firmy KALAB v roce 2018.

Veskera mnou navrZzena marketingova optimalizace by ¢inila pro Stavebni firmu
PLUS pro rok 2018 dodatecny marketingovy naklad 30 200 K¢. Tato castka je 1,9

% z celkového rozpoctu urceného na marketing Stavebni firmy PLUS v roce 2017.
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15 ZAVER

Prvni ¢ast moji diplomové prace tvoii Cast teoretickd. V této Casti price jsem
popisoval a definoval nejriznéjsi vyrazy a terminy, které se urCitym zpusobem moji
diplomové prace tykaly. Dale jsem také popisoval a definoval vyznam termint, pojmi a
principi  marketingu, marketingové komunikace, marketingovych nastroji a
nejruznéjsich dalSich zakonitosti a pravidel v oblasti komunikace dané firmy s jejim
nejSirSim okolim. V této Casti jsem také definoval jak vyznam marketingového
vyzkumu jako takového, tak konkrétni metodu marketingového vyzkumu, kterou jsem

2z w7z

pak nasledné realizoval ve své praktické Casti této moji diplomové price.

Druhou ¢4st moji prace tvoii €ast praktickd. V této ¢asti diplomové price jsem aplikoval
moje teoretické poznatky, védomosti, pravidla a principy stanovené v teoretické €asti do
konkrétni praxe. Tyto teoretické poznatky a principy jsem tedy aplikoval na marketing a
jednotlivé pouZivané marketingové nastroje stavebnich firem KALAB a PLUS.
V tdvodu praktické Casti jsem obé€ stavebni firmy pfedstavil, struéné charakterizoval a
popsal jejich hlavni napln Cinnosti. Déle jsem provedl u vedoucich zaméstnanct z obou
stavebnich firem marketingovy vyzkum, pomoci kterého jsem ziskal ptedstavu o
pohledu jejich spoleCnosti na marketing. Vramci néasledného vyhodnoceni
marketingového vyzkumu jsem srovnal odpovédi jednotlivych respondentii tohoto
marketingového vyzkumu. Po vyhodnoceni marketingového vyzkumu jsem provedl
analyzu jednotlivych marketingovych nastroju, které dané stavebni firmy v soucasnosti
pouzivaji pfi komunikaci se svym okolim. Ke konkrétnim marketingovym néstrojum
jsem déle stanovil jejich podil na marketingovém rozpoCtu dané stavebni firmy. Dale
jsem urcil, jaké procento ndkladi vydavaji stavebni firmy na marketingové aktivity
vramci jejich celkovych firemnich rozpocti. Jako dalsi krok, jsem zanalyzované
marketingové nastroje obou stavebnich firem KALAB a PLUS vzijemné& porovnal.
V posledni ¢asti moji diplomové prace jsem pro obé€ stavebni firmy navrhl urcitou
optimalizaci nékterych jejich marketingovych nastroju, které pouZzivaji pifi komunikaci
s okolim. Pfi navrhu této optimalizace jsem dbal zejména na redlnost a proveditelnost

navrZenych opatfeni pro tyto konkrétni stavebni firmy.

Véfim, Ze mnou navrzena opatfeni pomohou danym stavebnim firmam k vetsi efektivité

pii komunikaci s jejich okolim a Ze budou pro tyto firmy pfinosem.
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Priloha1l Formular pro individualni hloubkové rozhovory

MARKETINGOVY VYZKUM

»jméno a prijmeni respondenta‘

(,,pracovni pozice®, ,,ndzev stavebni firmy*)

Dobry den,

jmenuji se Petr Dohndlek a v rdmci moji diplomové prace ,Marketingové aktivity a
jejich vliv na firemni rozpocet stavebniho podniku‘ realizuju marketingovy vyzkum u
vedoucich zaméstnanct stavebnich firem. Timto bych Vas chtél pozadat o rozhovor
v ramci marketingového vyzkumu spoleCnosti, ve které pracujete. Délka rozhovoru
nepresdhne 15 minut. Vase odpovédi na moje otizky mi pomohou utvofit a doplnit
obraz o marketingovych aktivitich Vasi spolecnosti z pohledu jejich zaméstnancu.
Predem Vam d&kuji za spoluprici a absolvovani tohoto marketingového vyzkumu a

rozhovoru.
OTAZKY:

1) Co si predstavujete pod pojmem marketing stavebni firmy?

Odpovéd respondenta

2) Jaké marketingové nastroje a aktivity podle Vas Vase firma pouziva?

Odpovéd respondenta
3) Miyslite si, Ze ma Vase stavebni firma dostatecny marketing na socialnich
sitich?

Odpovéd respondenta

4) Povazujete za duleZitou komunikaci Vasi firmy pres socialni média?

Odpovéd respondenta
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5) Povazujete za duleZitou komunikaci vasi firmy pres jeji webové stranky?

Odpovéd respondenta

6) Jaké jsou podle Vas 3 nejdulezitéjsi kanaly, kterymi Vase firma oslovuje
potencialni i stavajici zakazniky?

Odpovéd respondenta

7) Ktery z marketingovych nastroju Vasi firmy je podle Vas ten

vvvvvv

Odpovéd respondenta

8) Patii z Vaseho pohledu mezi marketing Vasi firmy i chovani a jednani
zaméstnancu?

Odpovéd respondenta

9) Povazujete marketing Vasi spolecnosti za dostatecny? Ohodnot’te. (1 -
nejlepsi, 4 - nejhorsi)

Odpovéd respondenta

10) Zménily byste komunikaci Vasi spolecnosti? Jestli ano, jak?

Odpovéd respondenta

11) Povazujete za stéZzejni, dulezity poptavkovy formulaF na webu Vasi
spolecnosti?

Odpovéd respondenta
12) Myslite si, Ze marketing Vasi firmy primo ovliviiuje mnozZstvi, typ, a rozsah

Vasich zakazek?

Odpovéd respondenta

Dékuji Vam, Ze jste se zucastnil rozhovoru v ramci Marketingového vyzkumu,

ktery je soucasti moji diplomové prace. Dékuju Vam za Vas cas.

101



Priloha 2 Individualni hloubkové rozhovory

MARKETINGOVY VYZKUM

Ing. Miroslav Hermanek

(vedouci Vyrobni piipravy, KALAB — stavebni firma, s.r.o.)

Dobry den,

jmenuji se Petr Dohndlek a v rdmci moji diplomové prace ,Marketingové aktivity a
jejich vliv na firemni rozpocet stavebniho podniku‘ realizuju marketingovy vyzkum u
vedoucich zaméstnanct stavebnich firem. Timto bych Vas chtél pozadat o rozhovor
v ramci marketingového vyzkumu spoleCnosti, ve které pracujete. Délka rozhovoru
nepresdhne 15 minut. Vase odpovédi na moje otizky mi pomohou utvofit a doplnit
obraz o marketingovych aktivitich Vasi spolecnosti z pohledu jejich zaméstnancu.
Predem Vam d&kuji za spoluprici a absolvovani tohoto marketingového vyzkumu a

rozhovoru.
OTAZKY:

1) Co si predstavujete pod pojmem marketing stavebni firmy?
Predstavuji si pod timto tématem, nebo pod timto pojmem asi to, Ze marketing
firmy sméfuje, nebo by meél sméfovat k ziskavani a udrZovani zakaznikd,

respektive zakazek.

2) Jaké marketingové nastroje a aktivity podle Vas Vase firma pouziva?
Domnivdm se a myslim si, Ze naSe stavebni firma pouZiva jako marketingové
néastroje tfeba planovani, n&jakou reklamu a také je duleZitd pro obraz

spolecnosti firemni kultura.
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3)

4)

5)

6)

7)

Myslite si, Ze ma Vase stavebni firma dostatecny marketing na socialnich
sitich?

Podle mého néazoru, jak ja to vnimam, tak marketing na socidlnich sitich mame,
ale ne vSak takovy jaky bych si ho uplné predstavoval. Myslim, Ze v tomto
druhu komunikace musime jeSt€ zapracovat. Nazval bych tento stav

dostateCnym.

PovaZujete za duleZitou komunikaci Vasi firmy pres socialni média?
Ano, tuto komunikaci povazuju za velmi dileZitou nejen u stavebnich firem, ale
také u ostatnich firem nebo instituci, které usiluji o lepSi kontakt se svymi

potencionalnimi 1 stdvajicimi zdkazniky.

Povazujete za dulezitou komunikaci vasi firmy pres jeji webové stranky?
Ano, tuto komunikaci také vnimam jako velmi dulezitou. Tuto komunikaci nase
firma vyuZiva jiz del§i dobu, nez komunikaci pfes moderni socidlni média.

Myslim si také, Ze tento druh komunikace zékaznici v hojné mite vyuZivaji.

Jaké jsou podle Vas 3 nejdulezitéjSi kanaly, kterymi Vase firma oslovuje
potencialni i stavajici zakazniky?

To nedokdZu dplne¢ s jistotou posoudit, ale dle mého nazoru to jsou internet a na
ném socialni sité, dale také venkovni reklama a v posledni fadé€ si myslim, Ze

firma oslovuje zakazniky také svoji drovni firemni kultury.

Ktery z marketingovych nastroju Vasi firmy je podle Vas ten
nejdulezitéjsi?

Jako nejdulezitéjsi nastroj pro nasi firmu z hlediska marketingu je asi planovani.
Planovani zakazek, pracovnikl, vydaju a celkové chod firmy. To si myslim, Ze

utvaii ten nejdalezitéjsi obraz firmy.
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8) Patii z Vaseho pohledu mezi marketing Vasi firmy i chovani a jednani

zaméstnancu?

Ano, toto téma a tento faktor urcité patii do marketingu nasi firmy. Chovéni a
jednani vSech zaméstnanct firmy vytvaii obraz firmy navenek pro

potencionalni, nebo stavajici zdkazniky.

9) Povazujete marketing Vasi spolecnosti za dostatecny? Ohodnot’te. (1 -
nejlepsi, 4 - nejhorsi)
Jak, uZ sem jiz naznacil v pfedchozi odpovédi, tak si myslim, Ze marketing nasi
spolecnosti je dostateCny. TudiZ, je ho moZzno dle mého nédzoru vylepSovat.

Hodnotim tedy znamkou 2.

10) Zménily byste komunikaci Vasi spolecnosti? Jestli ano, jak?
Ano, n€jaké zmény bych doporucoval pro nasi firmu zménit. Dle mého nazoru

bych se sousttedil a vice bych se zamétoval na socidlni sité.

11) Povazujete za stézejni, dulezity poptavkovy formulaF na webu Vasi
spolecnosti?
Dokazu si pfedstavit, Ze pro n€koho je tento formuldf, nebo tento druh
komunikace velmi dulezity. To vSak, ale neni zdaleka muj piipad, tudiz ho ja za

stéZejni nepovazuju. Tedy ne.

12) Myslite si, Ze marketing Vasi firmy primo ovliviiuje mnozstvi, typ, a rozsah
Vasich zakazek?
Myslim si, Ze asi ano. Nevim vs$ak, do jaké miry to miZe souviset. Nedokazu to
vSak ani asi procentudlné vyjadrit. Pfesto si myslim, Ze marketing urcité

néjakym zpisobem ovliviiuje mnozstvi, typ, a rozsah naSich zakéazek.

Dékuji Vam, Ze jste se zucastnil rozhovoru v ramci Marketingového vyzkumu,

ktery je soucasti moji diplomové prace. Dékuju Vam za Vas cas.
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MARKETINGOVY VYZKUM
Ing. Jiri Kalab

(manazer akvizic, KALAB - stavebni firma, S.I.0.)

Dobry den,

jmenuji se Petr Dohndlek a v rdmci moji diplomové prace ,Marketingové aktivity a

jejich vliv na firemni rozpocet stavebniho podniku* realizuju marketingovy vyzkum u

vedoucich zaméstnancu stavebnich firem. Timto bych Vas chtél pozadat o rozhovor

v ramci marketingového vyzkumu spoleCnosti, ve které pracujete. Délka rozhovoru

nepresdhne 15 minut. Vase odpovédi na moje otizky mi pomohou utvofit a doplnit

obraz o marketingovych aktivitich Vasi spolecnosti z pohledu jejich zaméstnancu.

Predem Vam d&kuji za spoluprici a absolvovani tohoto marketingového vyzkumu a

rozhovoru.

OTAZKY:

D

2)

3)

Co si predstavujete pod pojmem marketing stavebni firmy?
Pod pojmem marketing stavebnich firem a spole€nosti si pfedstavuji pfedevSim

reklamu na stavbach a nejrizné&jsi druhy sponzoringu.

Jaké marketingové nastroje a aktivity podle Vas Vase firma pouziva?

Ja vidim marketingova néstroje, které naSe stavebni firma v souCasné dobé&
pouZziva, jako predevSim reklamni oznaCovani staveb, pracovnich (firemnich)
automobilll a pracovnikd, zaméstnancu. Dale vidim marketingovy nastroj, ktery
naSe firma vyuzivd a to sponzorovani nejruznéjSich vybranych organizaci Ci

jednotlived.

Myslite si, Ze ma Vase stavebni firma dostatecny marketing na socialnich
sitich?

Myslim si, Ze naSe stavebni firma nemé rozhodné dostatecny marketing na
socidlnich sitich. AvSak si zaroveni myslim a nepfijde mi to vSak ani dulezité,

aby m¢la stavebni firma dostateCny marketing na socidlnich sitich.
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4)

5)

6)

7)

8)

Povazujete za duleZitou komunikaci Vasi firmy pres socialni média?
Ne. NepovaZzuju komunikaci naSi stavebni firmy pfes socidlni média za
dilezitou. A to z toho divodu, Ze si myslim, Zze marketingovy néstroj internetové

Yev .

webové stranky je podstatné ticinnéjsi a pfistupné€jsi lidem.

Povazujete za duleZitou komunikaci vasi firmy pres jeji webové stranky?

Komunikaci naSi stavebni firmy pfes jeji webové stranky povazuji za velmi
dialezitou. A povazuji ji tak predev§im proto, Ze zde muzZou potencionalni i
stavajici zdkaznici zjistit informace o dosavadnich referencich z realizovanych
projektt, zakdzek a to jak z naSich developerskych, tak pro jiné investory a

zékazniky.

Jaké jsou podle Vas 3 nejdulezitéjSi kanaly, kterymi Vase firma oslovuje

potencialni i stavajici zakazniky?

Jako nejdulezitéjsi kanal, ktery oslovuje nase potenciondlni i stavajici zakazniky
je kladné doporuceni byvalych investort, zakaznikl, tedy reference. Dal$im
kandlem, ktery oslovuje potenciondlni i stivajici zdkazniky je doporuceni
dodavatelt, technickych dozort, popiipadé architektd. Na 3. misto v dileZitosti

kanalt, oslovuji zakazniky, bych zvolil reference na webovych strankach.

Ktery z marketingovych nastroju Vasi firmy je podle Vas ten
nejdulezitéjsi?

Pro naSi stavebni firmu je dle mého néazoru ten nejdilezit€jsi marketingovy
nastroj kladné doporuceni byvalych investort, zakaznikl, tedy reference

z predchozich zkuSenosti s nasi stavebni firmou.

Patri z VaSeho pohledu mezi marketing Vasi firmy i chovani a jednani

zaméstnancu?

Urcité ano. Pravé oni, naSi zaméstnanci jsou v neustilém kontaktu s vySe
zminénymi subjekty, a to naSimi zdkazniky, dodavateli, investory, partnery a

vSemi, ktefi s nimi pfijdou do kontaktu. Vytvaii obraz firmy navenek.
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9) Povazujete marketing Vasi spolecnosti za dostatecny? Ohodnot’te. (1 -
nejlepsi, 4 - nejhorsi)
Marketing nasi stavebni firmy rozhodné€ povazuju za dostateCny. Je na dobré

urovni, avSak, neni bez chyby. Hodnotim zndmkou 2.

10) Zménily byste komunikaci Vasi spolecnosti? Jestli ano, jak?
Ano urcitych zptusobem bych komunikaci naSi spoleCnosti zmeénil. Ne vSak
razantnim zpusobem. Spi§ zménou dosavadnich zpusobti komunikace. Zménil
bych komunikaci hlavné na stavbach a kolem staveb, a to vyraznéj$imi

reklamami na realizovanych stavbach.

11) Povazujete za stéZejni, dulezity poptavkovy formulaF na webu Vasi
spolecnosti?
Nepovazuju za stéZejni ani dulezity poptavkovy formulai na webovych
strankdch nasi stavebni firmy. Nejsem si vSak jist, zda-li n&aky poptivkovy

formulAf na naSich strankach vabec mame.

12) Myslite si, Ze marketing Vasi firmy primo ovliviiuje mnozstvi, typ, a rozsah
Vasich zakazek?
Rozhodné€ si myslim, Ze marketing naSi stavebni firmy piimo ovliviiuje
mnozZstvi, typ a rozsah naSich zakdzek. Nemyslim si vSak, Ze by mél dominantni
ani zasadni podil v realizovanych projektech a stavbach. Myslim si, Ze
marketing ma pouze mirny vliv na ziskavani, mnoZstvi a typ zakdzek. Odhaduji

tak z 10%.

Dékuji Vam, Ze jste se zucastnil rozhovoru v ramci Marketingového vyzkumu,

ktery je soucasti moji diplomové prace. Dékuju Vam za Vas cas.
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MARKETINGOVY VYZKUM
Ing. Stépan Lachs

(manazer obchodu, KALAB - stavebni firma, S.I.0.)

Dobry den,

jmenuji se Petr Dohndlek a v rdmci moji diplomové prace ,Marketingové aktivity a
jejich vliv na firemni rozpocet stavebniho podniku‘ realizuju marketingovy vyzkum u
vedoucich zaméstnanct stavebnich firem. Timto bych Vas chtél pozadat o rozhovor
v ramci marketingového vyzkumu spoleCnosti, ve které pracujete. Délka rozhovoru
nepresdhne 15 minut. Vase odpovédi na moje otizky mi pomohou utvofit a doplnit
obraz o marketingovych aktivitich Vasi spolecnosti z pohledu jejich zaméstnancu.
Predem Vam d&kuji za spoluprici a absolvovani tohoto marketingového vyzkumu a

rozhovoru.
OTAZKY:

1) Co si predstavujete pod pojmem marketing stavebni firmy?
Pod pojmem marketing at' uz stavebni firmy, nebo jakékoliv jiné spole¢nosti si
predstavuju néjaky soubor nastroju tvorici reklamu a celkovy obraz firmy.
Marketing se podle mého vidéni svéta stard o pozitivni obraz firmy u jejich

zakazniku.

2) Jaké marketingové nastroje a aktivity podle Vas Vase firma pouziva?
Podle toho jak ja vidim marketing naSi stavebni firmy si myslim, Ze mezi
marketingovymi aktivitami, které naSe firma vyuZziva, jsou webové stranky a
socialni sit€ jako Facebook a Twitter. Ddle mezi marketingové aktivity mazu
zaradit viditelné reklamy na stavbach, néjaky sponzoring a nejriznéjsi dalsi

spolecenské akce.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

Miyslite si, Ze ma VaSe stavebni firma dostatecny marketing na socialnich
sitich?

Myslim si, Ze ano. Nejsem sice marketingovy odbornik, ani nemam marketing
vystudovany, ale myslim si i podle ohlast naSich zdkaznika a okoli, Ze délame

marketing na socidlnich sitich dobre.

Povazujete za duleZitou komunikaci Vasi firmy pres socialni média?

Ano. Komunikaci na$i firmy pfes internetova socialni média povazuju za velmi
dilezitou. Na téchto médiich 1ze uskuteCriovat kontakt mezi nasi spolecnosti a
naSimi zdkazniky i okolim na denni bazi. V poddnim naSi spoleCnosti jsou
povazovéana internetovd socidlni média jako spravovani naSeho firemniho Gctu

na Facebooku a na Twitteru.

Povazujete za dulezitou komunikaci vasi firmy pres jeji webové stranky?
Ano. Komunikaci nasi firmy pfes jeji webové stranky povazuji za dokonce vice
dalezitou nez pres socidlni sité. Ziejmé to bude zapfiCinéno tim, Ze naSi

zakaznici jsou vétSinou vice konzervativni.

Jaké jsou podle Vas 3 nejdulezitéjSi kanaly, kterymi Vase firma oslovuje
potencialni i stavajici zakazniky?

Mezi nejdulezitéjsi kanaly, kterymi nase firma oslovuje potenciondlni i stavajici
zakazniky tak jak to pfipadd me, jsou reference od nasich stavajicich zakaznikd,
déle je velmi dulezité pifimé doporuceni nasi firmy od zakaznikil a partnerti a

posledni fad€ jmenuju osobni schiizky a osobni pfistup.

Ktery z marketingovych nastroju Vasi firmy je podle Vas ten
nejdulezitéjsi?

Za nejdulezitéjsi marketingové nastroje pro nasi firmu povazuji dva nastroje. A
to pravidelné aktualizované a prehledné internetové webové stranky nasi

spolecnosti a dale reklamy na stavbéch.

Patri z VaSeho pohledu mezi marketing Vasi firmy i chovani a jednani

zaméstnancu?
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Ano. Mezi marketing naSi stavebni firmy rozhodné patii i chovani a jednéni
vSech zaméstnanci nasi firmy, tedy i mné. Ja chapu zaméstnance tak, Ze
zamestnanci jsou reprezentanti firmy a firmu utvareji. Bez zameéstnancu by firma
nikdy nemohla fungovat, 1 oni si to proto musi uvédomovat a podle toho se

chovat.

9) Povazujete marketing Vasi spolecnosti za dostatecny? Ohodnot’te. (1 -
nejlepsi, 4 - nejhorsi)
Rozhodné povaZzuji marketing nasi spolecnosti, tak jak se ho snaZzime utvaret, za
dostateCny. Na vysokoSkolské stupnici bych ho ocenil klidn€ i znidmkou
chvalitebny. Stale jsme si totiZ védomi, Ze nic neni nikdy dokonalé a proto se
ndS marketing snazime ve vSech smeérech zdokonalovat. TudiZz bych ho

ohodnotil znamkou 2.

10) Zménily byste komunikaci Vasi spolecnosti? Jestli ano, jak?
Komunikace nas$i firmy s okolim, tak jak ji mame nastavenou a jak ji aktudlné
provozujeme, se mi zda jako vhodna, GCinnd a efektivni, tudiZ bych v ni nic

zasadniho neménil.

11) Povazujete za stéZzejni, dulezity poptavkovy formulaF na webu Vasi
spolecnosti?
Poptavkovy formulaf na webu nasi spolecnosti rozhodné€ nepovazuji za stéZejni

ani dulezity. Myslim si, Ze ho na naSem webu ani neméame.

12) Myslite si, Ze marketing Vasi firmy primo ovliviiuje mnozstvi, typ, a rozsah
Vasich zakazek?
Myslim si, Ze marketing nasi firmy rozhodné piimo ovliviiuje mnozZstvi, typ a
rozsah naSich zakazek. Myslim si vSak, Ze ho ovliviiuje pouze Caste¢né. Muj

osobni odhad je v soucasné dobé¢ je Ctvrtina, tedy 25%.

Dékuji Vam, Ze jste se zucastnil rozhovoru v ramci Marketingového vyzkumu,

ktery je soucasti moji diplomové prace. Dékuju Vam za Vas cas.
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MARKETINGOVY VYZKUM

Andrea Husakova

(vedouci Marketingového oddéleni, STAVEBNI FIRMA PLUS s.r.0.)

Dobry den,

jmenuji se Petr Dohndlek a v rdmci moji diplomové prace ,Marketingové aktivity a

jejich vliv na firemni rozpocet stavebniho podniku* realizuju marketingovy vyzkum u

vedoucich zaméstnancu stavebnich firem. Timto bych Vas chtél pozadat o rozhovor

v ramci marketingového vyzkumu spoleCnosti, ve které pracujete. Délka rozhovoru

nepresdhne 15 minut. Vase odpovédi na moje otizky mi pomohou utvofit a doplnit

obraz o marketingovych aktivitich Vasi spolecnosti z pohledu jejich zaméstnancu.

Predem Vam d&kuji za spoluprici a absolvovani tohoto marketingového vyzkumu a

rozhovoru.

OTAZKY:

D

2)

3)

Co si predstavujete pod pojmem marketing stavebni firmy?

Pod pojmem marketing stavebni firmy si pfedev§im pifedstavuju spravné fizené
projekty s kladnou odezvou u zédkaznika, ktery bude piimo i nepfimo pozitivné
hodnotit firmu. Dale si pod marketingem pfedstavuju cilené mifené akce jak
propagacné — obchodni, tak i propagacné — ndborové (tim sem myslela hledani

novych lidi do firmy).

Jaké marketingové nastroje a aktivity podle Vas Vase firma pouziva?

Nase firma pouzivd nejriznéj$i marketingové nastroje. Mezi ty, na které se
nejvice zaméfuju, jako vedouci marketingového oddeleni jsou reklama, webové
stranky, Facebook, nejrizné€jsi druhy sponzoringu, firemni Casopis, nadace

poméahame s Plusem, osobni schizky.

Myslite si, Ze ma Vase stavebni firma dostatecny marketing na socialnich
sitich?
Ano, myslim si, Ze naSe firma ma dostateCnd marketing na socidlnich sitich.

Usuzuju to nejen z mych pocitd ale také z objektivnich reakci okoli. Od okoli
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4)

5)

6)

7)

8)

mame na niS marketing na sociélnich sitich velmi dobré ohlasy. Uvédomuju si

vSak, Ze je potieba veSkeré marketingové nastroje firmy neustale vylepSovat.

Povazujete za duleZitou komunikaci Vasi firmy pres socialni média?

Povazuji tuto komunikaci nasi firmy pres socidlni média za stfedné dulezitou.

Z moji zkusenosti vedouctho Marketingového oddéleni je nejdalezitéjsi pro nas

firmu pozitivni zkuSenost zadkaznika a déle jeho kladné reference na nasi firmu.

Povazujete za dulezitou komunikaci vasi firmy pres jeji webové stranky?

Ano, tuto marketingovou komunikaci nasi firmy pfes webové stranky povazuji
za jednu z nejdulezitéjSich. Urcité i proto, Ze stile hodné lidi nepouziva
Facebook, tudiz hodnotim marketingovou komunikaci nasi firmy s potencidlnimi

i stavajicimi zakazniky pfes webové stranky za velmi duleZitou.

Jaké jsou podle Vas 3 nejduleZitéjSi kanaly, kterymi Vase firma oslovuje
potencialni i stavajici zakazniky?

Jako nejdulezitéjsi kanal, kterym naSe firma oslovuje potencidlni i stavajici
zakazniky jsou pozitivni reference od nasi stavajicich zakazniki. Déle povazuju
za velmi dilezitd kanal osobni jednani. A na tfeti misto v dileZitosti pro nasi

firmu fadim internet, do kterého zahrnuji webové stranky a Facebook.

Ktery z marketingovych nastroju Vasi firmy je podle Vas ten
nejdulezitéjsi?
Jak sem jiz fekla v predchozi odpoveédi, jako nejdulezitéjsi marketingovy néstroj

nasi firmy vnimam pozitivni reference od nasich stavajicich zakaznikd.

Patri z VaSeho pohledu mezi marketing Vasi firmy i chovani a jednani

zaméstnancu?

Ano, chovéani a jednani vSech zaméstnanci firmy je jeden z velmi dulezitych
marketingovych nastroju pro tu danou spole¢nost. Zaméstnanci a jejich chovani

tvori firmu a firemni kulturu.
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9) Povazujete marketing Vasi spolecnosti za dostatecny? Ohodnot’te. (1 -
nejlepsi, 4 - nejhorsi)
Ano, povazuju marketing nasi spoleCnosti za dostatecny. Mame vSak a vidime
dalsi prostor pro dal$i vylepSovani naSich marketingovych nastroji k vyssi

efektivité a ucinnosti. Hodnotim znamkou 2.

10) Zménily byste komunikaci Vasi spolecnosti? Jestli ano, jak?
Nijak radikalné bych komunikaci naSi spole€nosti a jeji zaméfeni a zacileni
nemeénila. Co bych vSak zmenila, to je Cast&jsi pfistup k aktualizacim naSich
webovych stranek. TudiZ bych aktualizovala a jeSt€¢ vice zpfehlednila naSe

webové stranky.

11) Povazujete za stéZejni, dulezity poptavkovy formulaF na webu Vasi
spolecnosti?
Ne, poptavkovy formuldf na webu na$i stavebni firmy neni pro naSi firmu

z pohledu marketingového oddé€leni nijak zv1ast dulezity.

12) Myslite si, Ze marketing Vasi firmy primo ovliviiuje mnozstvi, typ, a rozsah
Vasich zakazek?
Ano. Tento faktor marketingu mame jiZ potvrzeny z marketingové kampan¢ za
rok 2017. Tento rok mame velky nérast zakazek oproti lofiskému roku. V této
chvili odhaduju asi o 40%. Uvédomuju si také, Ze na tomto narustu zakazek
nema podil jenom marketing, ale také hlavné rostouci stavebni trh a ekonomika

CR obecné.

Dékuji Vam, Ze jste se zucastnil rozhovoru v ramci Marketingového vyzkumu,

ktery je soucasti moji diplomové prace. Dékuju Vam za Vas cas.
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MARKETINGOVY VYZKUM

Ing. Jifi Domansky

(vedouci obchodniho oddéleni, STAVEBNI FIRMA PLUS, S.I.0.)

Dobry den,

jmenuji se Petr Dohndlek a v rdmci moji diplomové prace ,Marketingové aktivity a
jejich vliv na firemni rozpocet stavebniho podniku‘ realizuju marketingovy vyzkum u
vedoucich zaméstnanct stavebnich firem. Timto bych Vas chtél pozadat o rozhovor
v ramci marketingového vyzkumu spoleCnosti, ve které pracujete. Délka rozhovoru
nepresdhne 15 minut. Vase odpovédi na moje otizky mi pomohou utvofit a doplnit
obraz o marketingovych aktivitich Vasi spolecnosti z pohledu jejich zaméstnancu.
Predem Vam d&kuji za spoluprici a absolvovani tohoto marketingového vyzkumu a

rozhovoru.
OTAZKY:

1) Co si predstavujete pod pojmem marketing stavebni firmy?
Pod pojmem marketing si pfedstavuju ¢innosti, nebo ¢innost, n€jakou formou
spojenou s prezentaci spoleCnosti, firmy na vefejnosti. Marketing chapu tak, Ze

jeho hlavni Cinnosti je utvéireni dobrého obrazu firmy pro jeji okoli.

2) Jaké marketingové nastroje a aktivity podle Vas Vase firma pouziva?
Marketingové nastroje, které si myslim, Ze naSe firma pouZiva, jsou né&jaké
razné druhy reklamy, dale provadime sponzoring riznych akei a sportovct. Déle
dle mého nazoru firma pouziva jako jedny z marketingovych néstroju tfeba tisk,

na internet a v poslednich par letech také na internetovych socidlnich sitich.

114



3)

4)

5)

6)

7)

8)

Myslite si, Ze ma Vase stavebni firma dostatecny marketing na socialnich
sitich?

Ano. I pfesto, Ze si ale myslim, Ze nds marketing na socidlnich sitich na internetu
neni bez jediné chyby, tak i pfesto si myslim, Ze je dostatecny. KdyZ ho srovnam
s prezentaci raznych jinych firem z této oblasti v oboru, tak si myslim, Ze ho

mame na dobré urovni

Povazujete za duleZitou komunikaci Vasi firmy pres socialni média?
Ano. Tuto komunikaci mezi riiznymi subjekty a jejich okolim povazuju za velmi
dilezitou a piinosnou. Socidlni média se dostavaji do povédomi stale vice lidi a

stale vice lidi je pouZivaji pti svém kazdodennim Zivot¢.

PovaZujete za duleZitou komunikaci vasi firmy pres jeji webové stranky?
Ano. Webové stranky povaZuju spolu s internetovymi socidlnimi médii jako
jedny zvelmi dalezitych marketingovych komunikaci mezi firmami,

organizacemi, nebo spole€nostmi a jejich okolim.

Jaké jsou podle Vas 3 nejdulezitéjSi kanaly, kterymi Vase firma oslovuje
potencialni i stavajici zakazniky?

Podle mého nazoru jsou 3 nejdulezitéjSimi kanaly, kterymi firma oslovuje
potenciondlni i stavajici zakazniky jeji reference, jeji reklama a v posledni fadé

bych tekl osobni kontakt, ktery povazuju vétSinou v béZném Zivoté za stéZejni.

Ktery z marketingovych nastroju Vasi firmy je podle Vas ten
nejdulezitéjsi?

Myslim si, Ze mezi Gpln¢ nejdilezitéjsi z marketingovych néstroji nasi firmy
jsou pozitivni reference od stavajicich zdkaznikii. Domnivam se, Ze pozitivni

reference na danou firmu hraji u potencionélnich zakaznika dileZitou roli.

Patri z VaSeho pohledu mezi marketing Vasi firmy i chovani a jednani

zaméstnancu?
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Ano. Chovani a jednani zaméstnancii jakékoliv firmy je pro mé, jako pro
vedouctho obchodniho oddéleni, velmi dulezité a utvaii obraz jakékoliv

spolecnosti pro jeji okoli.

9) Povazujete marketing Vasi spolecnosti za dostatecny? Ohodnot’te. (1 -
nejlepsi, 4 - nejhorsi)
Jak uz jsem diive odpovidal v predeSlé otdzce, povazuju marketing nasi
spoleCnosti za dostateCny. Vidim vSak 1 urity prostor pro jeho zlepSovani a stilé

zdokonalovani. TudiZ hodnotim znamkou 2.

10) Zménily byste komunikaci Vasi spolecnosti? Jestli ano, jak?
Ano. Urcitym zpusobem bych komunikaci nasi spoleCnosti stile zlepSoval.
Avsak ne v jeji podstaté. Nemyslim tim zménu marketingovych néstroju. Jen

bych tieba pozménil formu a ¢as piidavani piispévkl na socialni sit’ Facebook.

11) Povazujete za stézejni, dulezity poptavkovy formulaF na webu Vasi
spolecnosti?
Ne. Poptavkovy formular na webu nasi spoleCnosti nepovazuju za stéZejni ani
dalezity. Pro nékteré potencionalni zakazniky je vSak poptavkovy formulaf na

webu nasi spoleCnosti urcité dileZitou formou kontaktu.

12) Myslite si, Ze marketing Vasi firmy primo ovliviiuje mnozstvi, typ, a rozsah
Vasich zakazek?
Ano, z 20 %. Myslim si, Ze marketing nasi firmy ptfimo ovliviluje mnoZstvi, typ
a rozsah naSich zakdzek. Domnivam se ale, Ze marketing nasi spoleCnosti nemé

vetsi vliv jak z 20% na mnoZstvi, typ a rozsah naSich zakézek.

Dékuji Vam, Ze jste se zucastnil rozhovoru v ramci Marketingového vyzkumu,

ktery je soucasti moji diplomové prace. Dékuju Vam za Vas cas.
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MARKETINGOVY VYZKUM

Be. Sarka Pavlikova

(rozpoétaika, STAVEBNI FIRMA PLUS, s.r.0.)

Dobry den,

jmenuji se Petr Dohndlek a v rdmci moji diplomové prace ,Marketingové aktivity a
jejich vliv na firemni rozpocet stavebniho podniku* realizuju marketingovy vyzkum u
vedoucich zaméstnanct stavebnich firem. Timto bych Vas chtél pozadat o rozhovor
v ramci marketingového vyzkumu spoleCnosti, ve které pracujete. Délka rozhovoru
nepresdhne 15 minut. Vase odpovédi na moje otizky mi pomohou utvofit a doplnit
obraz o marketingovych aktivitich Vasi spolecnosti z pohledu jejich zaméstnancu.
Predem Vam d&kuji za spoluprici a absolvovani tohoto marketingového vyzkumu a
rozhovoru. Vase odpovédi budou anonymni a nebudou spojovany piimo s Vasi

spoleCnosti.
OTAZKY:

1) Co si predstavujete pod pojmem marketing stavebni firmy?

Pod timto pojmem si predstavuji hned nékolik véci a Cinnosti firem a organizaci,
které by mely tyto firmy Cinit. Napiiklad to jsou dobré vztahy s vetejnosti, dobré
vztahy s konkurenci, urcitd viditelnost firmy — polepeni aut, reklamy v novinich a
billboardy. Dale to miZou byt recenze provedenych praci, budovani dobrého jména

firmy a zavérem hlavné spokojeni zdkaznici i zaméstnanci dané stavebni firmy.

2) Jaké marketingové nastroje a aktivity podle Vas Vase firma pouziva?

Marketingové nastroje, které naSe firma vyuZziva pfi komunikaci s vefejnosti jsou
dle mého nazoru tyto: nejruzn&jsi druhy reklamy, noviny, internet, plakaty,
billboardy, letaky, firemni Casopis, nejriznéjsi firemni akce — jak pro VIP
zékazniky, tak i pro zameéstnance, dile ucast na veletrzich, sponzorské dary na
plesy, sponzoring neziskovych organizaci a sportovnich oddilii, polepy aut, vanocni

soutéze, aktualizované webové stranky a v posledni fadé také socialni site.
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3) Myslite si, Ze ma VaSe stavebni firma dostateény marketing na socialnich

sitich?

Myslim si, Ze ano. UrcCité mame v nékterych marketingovych néastrojich rezervy, ale
myslim si, Ze naptiklad je naSe firma registrovani na jedné zndmé socidlni siti —

Facebook, kde si myslim, Ze po marketingové strance vSechno funguje tak jak ma.

4) Povazujete za dulezitou komunikaci Vasi firmy pres socialni média?

Ano. Tuto komunikaci nasi firmy ptfes socidlni média povazuji, zvI4st€ v dneSni
dobg, za velmi dilezitou. Je to z mého pohledu krok doptedu k ziskavani novych

zéakazniku, nebo i ke sdileni referenci.

5) Povazujete za dulezitou komunikaci vasi firmy pres jeji webové stranky?

Ano. Taktéz tuto komunikaci na$i firmy ptes jeji webové stranky smeérem k okoli
povazuji za velmi dileZitou. Musi byt vSak webové stranky pravidelné
aktualizovany — aktualizace kontaktd, referenci, novinek. V této dobé ne vSichni
potencionalni zékaznici pouZivaji socidlni média, proto si myslim, Ze jsou webové

stranky pro stavebni firmu taktéz velmi dulezité.

6) Jaké jsou podle Vas 3 nejdulezitéjSi kanaly, kterymi Vase firma oslovuje
potencialni i stavajici zakazniky?
Jako 3 nejdualezitéjsi kanaly, kterymi nase firma oslovuje potencionalni i stavajici

zékazniky vnimadm webové stranky na$i firmy na internetu, reklamu v novinéch, a

aktivni profil na socidlni sit’ Facebook.

7) Ktery z marketingovych nastroju Vasi firmy je podle Vas ten nejdulezitéjsi?

Yev .

Jako nejdulezitéjsi marketingovy nastroj nasi firmy musim zvolit reference
stavajicich zakazniki a jiZz zrealizovanych staveb na webovych strankach a na

socialni siti.

8) Patii z Vaseho pohledu mezi marketing Vasi firmy i chovani a jednani

zaméstnancu?
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Ano. Mezi marketing naS$i firmy nepochybné patii i chovini a jednéni vSech
zaméstnancu nasi stavebni spole¢nosti a nejen jejiho vedeni. Dobré jméno kazdé

firmy, by méli budovat vSichni zameéstnanci dané firmy, nebo spolecnosti.

9) Povazujete marketing Vasi spolecnosti za dostatecny? Ohodnot’te. (1 -

nejlepsi, 4 - nejhorsi)

Marketing nasi stavebni firmy rozhodné povaZuju za dostateCny. I pres nekteré
nedokonalosti, které marketing naSi stavebni firmy urCit€ md, si myslim, Ze je
marketing nasi stavebni firmy na velmi dobré drovni a je efektivni. Ohodnotim tedy

znamkou 2.

10) Zménily byste komunikaci Vasi spole¢nosti? Jestli ano, jak?

Ne. Komunikaci nasi spolecnosti smérem k naSemu okoli a k potenciondlnim i

stavajicim zakaznikiim bych urcité neménila.

11) Povazujete za stéZiejni, dulezity poptavkovy formular na webu Vasi

spolecnosti?

Poptavkovy formuldf na webovych strankdch na$i spoleCnosti, nepovazuju ani za

stéZejni ani za nijak zvlast dalezity.

12) Myslite si, Ze marketing Vasi firmy primo ovliviiuje mnoZstvi, typ a rozsah

Vasich zakazek?

Ano, myslim si, Ze dobfe provedeny marketing pomoci vhodnych marketingovych
néstroji pfimo ovliviiuje mnozZstvi, typ a rozsah nasich zakazek. Dokaze také, dle
mého nézoru, ziskavat nové zakazniky i z jinych sfér plsobeni, nez je pro firmu

béZné.

Dékuji Vam, Ze jste se zucastnil rozhovoru v ramci Marketingového vyzkumu,

ktery je soucasti moji diplomové prace. Dékuju Vam za Vas cas.
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2017

Piiloha 3 Marketingovy rozpo&et stavebni firmy KALAB pro rok

Akce spole¢nosti KALAB 423 711 K&
Trikralovy koncert 197 979 K&
TEL - vedeni 60 846 K¢&
Stavebni veletrh - BVV 10 000 K¢&
VyhlaSeni soutéZe Stavba JMK - BVV 0 K¢
Pivni stezky 10 056 K¢&
Na kole détem 0 K¢
Delikomat Manager triatlon 21 000 K¢&
Beach volejbal Sokolak 5734 K¢
Brno - Pradéd - Brno 17 376 K&
Zavérecnd 64 167 K&
Mikulasska nadilka 36 553 K&
Korespondence 39 517 K¢
Vytvarné nivrhy 18 000 K¢&
Velikonoce, tisk, poStovné, grafika 9610 K¢
PF 2017 11 907 K&
Podpora, sponzoring 345 094 K¢
Koncert CFSB 30 000 K¢
Plesy - tombola 5594 K¢
Ples KDU-CSL 10 000 K&
Sachovy oddil Habrovany 5 000 K¢
Na kole détem 50 000 K¢&
Golf Jinacovice 150 000 K¢
Spolek Vévoda BlaZovice 40 000 K¢
Igor Kalédb 10 000 K¢&
Salesidni 5 000 K¢
Nadace Partnerstvi 10 000 K¢&
Farnost podoli 2 000 K¢
SDH BlaZovice 2 500 K¢
Austerlitz Man 2016 5000 K¢
HBK Bulldogs Brno 5 000 K¢
Slavkov - Bitva u Slavkova 10 000 K¢&
VAKABRNO s.r.0. 5000 K¢
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Reklamni predméty

120 336 K&

USB flash disk 100ks v¢etné loga 14 900 K¢&
vino vinoce 14 918 K¢&
dérkové obaly, tasky 11 209 K¢&
doplnéni skladu - propisky, darky 30365 K&
Kalendare 2016 stolni a diafe 48 944 K¢
Propagace 239 672 K¢
Stavba JMK - 1 pfihlaSka 8 730 K¢
Plachty, cedule - oznaceni staveb 10ks 23 330 K¢
Cedule stavba 10xBOZP, 10 omluvy 6 730 K¢
Profesionalni fotodokumentace staveb 17 750 K¢&
Casosbérnd videa staveb 11 000 K&
Grafika, Upravy web, apod. (web=25 000K¢) 44 000 K¢
Korporatni design 29 750 K¢&
K1 200ks 9420 K¢
Logafina - auta 7502 K¢
Roll-up RD Park 1460 K¢
Prezentace v médiich 80 000 K¢

CELKEM, rok 2017

1 168 330 K¢
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Priloha 4 Marketingovy rozpocet stavebni firmy PLUS pro rok 2017

Akce spolecnosti PLUS 445 000 K¢
VIP akce u Jetioura, Pru§anky 30 000 K¢
stavebni veletrh Hodonin 15 000 K¢
celofiremni Skoleni 20 000 K¢
VIP akce Volarik, Mikulov 40 000 K¢
Ergoshow - Hodonin 30 000 K¢&
VIP akce Nemojany 40 000 K¢
Sportovni den 150 000 K¢
Draci lodé 0 K¢
Vanoéni veéirek THP Nemojany 70 000 K¢&
Vanoc¢ni vecirek bowling Hodonin - 1.€ast 25 000 K¢
Vanocni vedirek bowling Hodonin - 2.¢4st 25 000 K¢
Korespondence 40 000 K¢
Tisk, inzeréty, prani, PF 40 000 K¢
Podpora, sponzoring 597 112 K¢
Sabacek Dominik - biketrial 5000 K¢
Aerobic club K.LS. Intensive 5 000 K¢
T¢licviéna jednota Hodonin - basketbal 10 000 K¢
HOKEJ Uhersky Ostroh 18 000 K¢&
SDH Hodonin 3000 K¢
SSK O¢ov Hodonin 20 000 K¢
Blanka Lukavska 5 000 K¢
ZS Vanéurova Hodonin 10 000 K¢&
Florbal Hodonin 5 000 K¢
Obce pro Batiiv kanal 10 000 K¢
Folklorni festival Svatobofice-Mistiin 25 000 K¢
Jitka Novédkova - nemoc 20 000 K¢
Senior-centrum Hodonin 20 186 K¢
Studentsky parlament Hodonin 1 000 K¢
Pomahame s Plusem 76 144 K¢
SHK Hodonin 100 000 K¢
FK Hodonin a.s. 200 000 K¢
Dary tomboly - plesy, obce v okoli 16x 63 782 K&
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Reklama 340 000 K¢
SK RALSKO BIKE- bike pak 20 000 K¢
HK Hodonin - hizena 40 000 K¢
SHK Hodonin - stolni tenis 50 000 K¢&
MSK Brecla - fotbal 100 000 K¢
SHK Veseli nad Moravou - hazené 10 000 K¢&
Obec Vracov 50 000 K¢&
SHKM Hodonin - hokej mlddez 50000 K¢&
HBC Hodonin - hokejbal 5 000 K¢
Pratelé sportu Hodonin 10 000 K¢&
TJ Mikul¢ice - fotbal 5000 K¢
Propagace 210 000 K¢
sprava webovych stranek - externi 8 000 K¢
aktualizace socidlnich siti - externi 2 000 K¢
Sklik Seznam 30 000 K¢
Obmeéna loga vcetn¢ vSech navrhu 60 000 K¢&
Video-prezentace spolecnosti 40 000 K¢
Reklamni predméty - letaky, kanc. predméty atd. 70 000 K¢&

CELKEM, rok 2017

1632 112 K¢
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