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ABSTRAKT

Tato diplomové prace se zabyva problematikou marketingového planovani ve
stavebni spolecnosti. Teoreticka vychodiska jsou poté aplikovana na konkrétni stavebni
podnik, kterym je spole¢nost KALAB-stavebni firma. V diplomové préci jsou obsaZeny
silné a slabé stranky dané spolecnosti a je zde vytvoren konkrétni marketingovy plan na

nasledujici rok.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with issues of marketing planning in a construction
company. Theoretical basis is then applied to a certain construction company which is
KALAB-stavebni firma company. The thesis includes strengths and weaknesses of the

company and a specific marketing plan for the following year.
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1 Uvod

Tématem mé diplomové prace je Marketingové planovani ve stavebnim podniku.

Svoji praci rozdélim na dve Casti.

V prvni Casti se budu zabyvat teoretickym objasnénim zakladnich pojmut
a definic, také teoreticky vymezim problematiku souvisejici s procesem marketingového
planovani a popiSu jednotlivé nalezitosti samotného marketingového pldnu. Rovnéz se

zamétim na konkrétni marketingové analyzy vhodné pro stavebni podnik.

Druhou ¢ast mé diplomové prace poté vénuji aplikaci teoretickych poznatkd na
vybranou stavebni spolecnost. Provedu analyzy popsané v teoretické casti, abych byl
schopen zhodnotit jeji souCasny stav a faktory, které na spolecnost piisobi. Na zakladé
provedenych analyz se pokusim stanovit cestu a dalsi kroky, kterou by se spole¢nost méla

dle mého nazoru dale ubirat.

Predpokladam, ze marketingové planovani je dnes jiz plné zakotenéno v fizeni
kazdé uspeésné spolecnosti, a Ze i v oboru stavebnictvi mé své pevné dané misto. Proto
bych byl velice rad, pokud by se mi podatilo nalézt urcity prostor pro zlepseni v oblasti

marketingového planovani v konkrétnim stavebnim podniku.
Vystupem této diplomové prace je pak identifikace silnych a slabych stranek

spole¢nosti a sestaveni marketingového planu pro konkrétni stavebni podnik v ndvaznosti

na firemni rozpocet.

-12-



2 Teoreticka vychodiska reSené problematiky

V uvodu této diplomové prace se budu zabyvat teoretickymi vychodisky

marketingového planovani ve stavebni spole¢nosti.

2.1 Definice zakladnich pojmi

Prvni, na co jsem se v této diplomové praci zaméfil, bylo objasnéni zakladnich
pojmt. Tedy co znamenaji pojmy jako marketing, potfeba a pfani, poptavka, trh. Poté

jsem stru¢né popsal stavebni trh.

2.1.1 Marketing

Na uvod jsem si tedy polozil otdzku, co je to marketing? Pii hledani konkrétni
definice marketingu jsem se pak v odborné literatuie setkal s rGznymi vyklady tohoto

pojmu.

Philip Kotler definuje marketing jako ,, Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

“! Mimo to zmifiuje, Ze pojem marketing chape stale mnoho

a smeny produktit a hodnot.
lidi pouze jako prodej a reklamu. A to z toho diivodu, Ze jsme dennodenné obklopeni
televiznimi spoty, tiS§ténymi inzeraty, internetovymi prezentacemi a kampanémi na
podporu prodeje. Reklama i prodej jsou samoziejmé dulezité, avsak jedna se pouze o dveé
tedy dulezité nechapat marketing jako schopnost ,,pfesvédcit a prodat™, ale chapat jej ve
vyznamu uspokojovani potieb zdkaznika. V dalsi publikaci pak uvadi stru¢nou a trefnou

. . . . . r 14 v . Vl(2
definici marketingu jako ,, uspokojovani potreb ziskove “.

[9, str. 40; 8, str. 35]

' KOTLER, Philip. Moderni marketing, str. 40.
2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, str. 35.
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American Marketing Association vysvétluje pojem marketing nasledovné:
., Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci, dodani
a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou sirokou

verejnost. ‘> [15]

Podle Zamazalové lze marketing pojimat jako ,,soubor aktivit, jejichz cilem je

predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika. “*

, Marketing predstavuje dlouhodobou, planovitou a na delsi perspektivu
zamérenou orientaci veskerych aktivit firmy — od vyvojovych, pres vyrobni az po
distribucni, prodejni a servisni. > Podle Miroslava Foreta pak mtize byt diky marketingu

v tomto pojeti docileno zvyseni konkurenceschopnost spole¢nosti na trhu.

Vyjadtit smysl marketingu jednozna¢nou definici je tedy pomérné slozité. Osobné
se vSak nejvice ztotoziuji s definici Philipa Kotlera, kterou jsem zminoval na zacatku.
Ustiednim bodem marketingu je dle mého nazoru uspokojovéni potieb. Avsak, jak Kotler
zminoval ve své publikaci Moderni marketing, je potfeba nechipat marketing pouze jako
findlni akt prodeje nebo pouze jako reklamu, ale jako souvisly proces, ktery je ptitomen

od samotného zacatku.

2.1.2 Potieba a prani

Pojmy potifeba a pfani se objevuji v téméf kazdé definici marketingu, proto
povazuji za dilezité je dale vysvétlit.

Lidska potieba je ,, stav pocitovaného nedostatku “®. Potieby predstavuji zakladni
existenéni podminky zajistujici zivot ¢lovéka, jeho dusevni a biologickou reprodukci. Pti

naruSeni a ohrozeni nékteré soucdsti potfeb vznikd pocit nedostatku az po strach

3 American Marketing Association [online].

* ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, str. 3.

> FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, str. 17.
% KOTLER, Philip. Moderni marketing, str. 40.
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z ohroZzeni zivotni existence. Potfeby se déli na primarni (vrozené), podminujici zakladni
podminky zivota, zahrnuji stravu, bydleni, oSaceni, biologickou reprodukci a zdkladni
duSevni potieby, a na sekundarni (odvozené), které jsou ovlivnéné piedevsim vyvojem
spolecnosti a kultury. Ve 40. letech 20. stoleti vypracoval americky psycholog Abraham
Maslow vzestupné setfidénou stupnici lidskych poteb, kde naplnéni zakladnich nizSich
potieb je predpokladem pro to, aby se clovék mohl zabyvat néslednymi vys$Simi
potfebami. [9, str. 40; 4, str. 15]

1. fyziologické potieby (hlad, zizen),

2. potieby bezpeci (jistota, potadek, bezpecnost),

3. potieby sounalezitosti (potfeba nékomu patiit, potieba lasky, naklonnosti,

identifikace),
4. potieby uznani (prestize, ispéchu, cty, ocenéni),

5. potieba seberealizace, touha po sebeuplatnéni. [4, str. 15]

poti‘eba
seberealizace

potieby uznani
(prestize, uspéchu, tcty,
ocenéni)

potieby sounaleZitosti

(potteba nékomu patfit, potieba lasky,
naklonnosti, identifikace)

potieby bezpedi
(jistota, poradek, bezpecnost)

fyziologické poti‘eby
(hlad, zizen),

Obrazek ¢. 1: Maslowova pyramida lidskych potieb, zdroj: Foret, Marketingova komunikace,
str. 15, vlastni zpracovani.

. r YO v rv ’ vevr ro. . 7
Lidské prani jsou ,,potieby utvarené vnéjsi kulturou a osobnosti jedince . Na

rozdil od potfeb nejsou lidska prani n¢jak limitovana, resp. limitem jsou pouze prosttedky

7 KOTLER, Philip. Moderni marketing, str. 41.
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«8

na jeho potizeni. Jsou-li ,, prani podlozena kupni silou, tedy prostiedky na jeho

poftizeni, hovofime o poptavce. [9, str. 41]

2.1.3 Trh

Pojem trh vznikl ptivodné pro oznaceni mista, kde dochézelo ke sméné zbozi mezi
prodavajicim a kupujicim. V ekonomii se slovo trh pouziva pro oznaceni skupiny lidi,
kterou tvoii prodavajici a kupujici. V marketingovych teoriich jsou prodavajici
popisovani jako tvurci odvétvi, kupujici pak jako tvurci trhu. ,, Trh v marketingovem
pojeti predstavuje soubor vsech stavajicich a potencidalnich kupujicich, kteri v urcitych
situacich koupi vyrobku nebo sluzby uspokoji jednu nebo nékolik potieb.

[9, str. 45; 7, str. 46]

2.1.4 Stavebni trh

V nésledujici kapitole se budu strucné zabyvat strukturou stavebniho trhu

a popisem subjektl, které v ramci stavebniho trhu ptisobi.

Struktura stavebniho trhu
Stavebni trh jako takovy ma od ostatnich fadu odli$nosti. Pro jeho podrobné&;jsi
specifikaci v rdmci marketingu je dle Pleskace nutné roz¢lenit jej na dil¢i jednotky, tzv.

subtrhy. Ty predstavuje:

1. Trh realizace stavebnich dél,
2. Trh stavebnich hmot a technologickych celki,
3. Trh stavebniho servisu a

4. Trh nemovitosti.

Trh realizace stavebnich dél je primarnim trhem stavebnictvi, nebot’ pravé zde
dochazi ke vzniku samotného stavebniho dila. Potkéva se zde investor, ktery predstavuje
stranu poptavky, se zhotovitelem stavby, tedy vybranou stavebni firmou, kterad

predstavuje stranu nabidky.

¥ KOTLER, Philip. Moderni marketing, str. 41.
? JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, str. 46.
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Trh stavebnich hmot a technologickych celkt je pak trhem sekundarnim. Stejné
tak je trhem sekundarnim i Trh stavebniho servisu. Do néj spadaji projek¢ni a poradenské
kancelafe a trh stavebnich strojii a zafizeni. Dozor nad celym trhem je pak vykonavan
organy statni spravy.

[12, str. 56-57 a 58-62]

Subjekty pitsobici na stavebnim trhu

Strukturu stavebniho trhu jsem tedy popsal v predchozich odstavcich. Nyni se
zamétim na subjekty, které v rdmci stavebniho trhu ptisobi.

Kazdy ze subjektti plisobicich na stavebnim trhu ma svoji funkci a oblast
pusobeni. Nékteti pliisobi pouze na vybraném subtrhu, jini v ramci celého stavebniho trhu.

Plisobeni téchto subjektl na stavebnim trhu vhodné popisuje nasledujici tabulka.

Stavebni trh Strana poptavky Strana nabidky

Trh realizace stavebnich investor dodavatel stavby

del developer subdodavatel stavby
stavebnik

Trh stavebniho servisu investor poradenské kancelate

(projekcni kanceladre) developer projekéni kancelare
stavebnik inzenyrské kancelaie

Trh stavebnich hmot investor vyrobce stavebnich hmot

a technologickych celkii developer vyrobce technologickych
domécnost celkt

dodavatel stavby
subdodavatel stavby

Trh stavebniho servisu dodavatel stavby vyrobce stavebnich stroji
(vyroba stavebnich stroji subdodavatel stavby a zatizeni
a zarizeni) domacnost
Trh nemovitosti kupujici (pravnicka osoba, realitni kancelar
fyzicka osoba, domacnost) developer
prodavajici

Tabulka ¢. 1: Subjekty piisobici na stavebnim trhu, zdroj: Pleskac, Marketing ve stavebnictvi,
str. 65, vlastni zpracovani.
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3 Marketingové planovani

V ptedchozi kapitole jsem se zabyval zakladnimi teoretickymi pojmy, které jsou
dle mého néazoru diilezité pro uvod do dané problematiky.

Jelikoz se moje diplomova prace tyka problematiky marketingového planovani,
povazuji za dilezité vysvétlit pojem planovani, jeho funkci v podniku a vztah

k marketingu.

3.1 Planovani
Planovani lze obecné chépat jako komplexni soubor aktivit, jenz vede ke stanoveni

a naslednému dosazeni cila.

Podnikové planovani
Podnikové planovani je planovanim primarnim. To znamena, Ze definuje zakladni

stézejni cile, kterych chce spolecnost dosahnout.

Marketingové planovani

Marketingové planovani navazuje na planovani podnikové. D4 se o ném tedy
hovotit jako o sekundarnim planovani. Ma za tikol napomahat dosahovani vytyCenych
marketingovych cilt, které podporuji cile podnikové.

[14, str. 11; 3, str. 15, 5, str. 25]

3.2 Proces marketingového planovani

Samotny proces marketingového planovani pak spocivd podle Bouckové
v nasledujicich tfech po sobé jdoucich etapéach: planovani, provadéni (né¢kdy oznacované
jako realizace) a kontrola. Philip Kotler navic zmifluje dal§i nezbytnou etapu, kterd t€ém

vyse zminénym predchazi, jedna se o analyzu. [14,str. 16;9, str. 89]
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Analyza

Planovani Provadéni Kontrola

Obrazek ¢. 2: Proces marketingového planovani, zdroj: Kotler,
Moderni marketing, str. 89, vlastni zpracovani.

Analyza
Analyza je prvotnim a zaroveil nezbytnym krokem v procesu marketingového
planovani, nebot’ poskytuje informace pro vSechny nasledujici etapy v tomto procesu.

[9, str. 89]

Planovani
Dalsi etapou je samotné planovani. Béhem né¢j dochazi k hodnoceni situace
v daném podniku, zkoumani trhu a konkurence, provadi se marketingova situacni
analyza, stanovuji se marketingové cile a formuluji marketingové strategie, tedy zptisoby,
jak vyty€enych cili dosdhnout. Vystupem je pak zhotoveny marketingovy plan.
[1, str. 15-16]

Provadéni (Realizace)

Poté pfichazi na fadu etapa provadeéni neboli realizace, pii které je hotovy
marketingovy plan uvadén v platnost. Je nutné definovat odpovédnost za realizaci. S tim
souvisi 1 vytvofeni marketingového utvaru podle velikosti podniku.

[1, str. 26-27]
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Kontrola

Po realizaci marketingovych planii nasleduje kontrolni faze. Jsou provadéna
meéteni a dochazi k vyhodnocovani vysledka. Je tieba stanovit odchylky, jejich velikost
a pfiC¢iny vzniku pro, abychom se jim mohli v budoucnu vyhnout nebo je 1épe fidit.
Nastanou-li vyrazné odchylky, je potifeba, zavést napravnd opatieni, tak aby bylo
docileno pouziti nejlepSich moznych zpiisobii k dosazeni stanovenych cilt.

[1, str. 29]

Domnivam se, Ze chce-li byt podnik v ramci stavebniho trhu uspésny, mél by byt
proces marketingového planovani nezbytnou soucasti jeho fizeni. Jsem totiz piesvédcen,
ze zavedeni marketingového planovani mize vyrazné napomoci v dosazeni vytyCenych
podnikovych cilti a usnadnit tak rozvoj spole¢nosti. Ostatn¢ jak zminuje Philip Kotler ve

své knize Moderni marketing:

. S , 10
., Neplanovat znamena planovat vlastni prohru.

' KOTLER, Philip. Moderni marketing, str. 87.
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3.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je zakladnim dokumentem v procesu marketingového
planovani. Jeho konkrétni struktura neni pfesné¢ stanovena, a proto je mozné setkat se

v ruznych publikacich s jeho odliSnou interpretaci.

Podle McDonalda by mél marketingovy plan obsahovat nasledujici body:
1. Programové prohlaseni spolecnosti, 2.Finan¢ni ptehled, 3. Pfehled o trhu, 4. SWOT
analyzu, 5. Prehled portfolia, 6. Pfedpoklady, 7. Marketingové cile a strategie,
8. Predpovédi a rozpocty. [11, str. 72]

Podle Jakubikové by se v marketingovém planu mél objevit popis firmy vcetné
jejiho poslani a vize a jejiho celkového shrnuti. Déle pak analyza jejiho soucasného stavu
(situacni analyza) a analyza SWOT. Mély by byt stanoveny marketingové cile a zminény
moznosti marketingové strategie, tedy toho, jak vytyCenych cilti dosahnout. Rovnéz by
mély byt stanoveny tzv. akéni programy, tedy konkrétni aktivity spojené s asovym
planem a odpovédnou osobou. Nasleduje sestaveni rozpoctu vcetné nakladi
a ocekavanych trzeb. V neposledni fadé¢ pak nesmi chybét plan kontroly a zpisob
vyhodnocovani odchylek od daného plant a uplatnovani napravnych opatieni.

[7, str. 70]

Jak jsem zminil jiz v Givodu, existuje cela fada podob marketingového planu. Ja
osobn¢ se nejvice ztotoznuji se strukturou podle Dagmar Jakubikové (viz Ptiloha €. 1:
Struktura marketingového planu podle Jakubikové¢), proto s ni budu dale pracovat
v praktické ¢asti této diplomové prace s drobnym pfizpisobenim pro potieby vytvoreni

marketingového planu pro konkrétni stavebni podnik.
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4 Marketingové analyzy ve stavebnictvi
Nasledujici kapitola popisuje vybrané marketingové analyzy pouzivané ve

stavebnictvi a vysvétluje nekteré pojmy s touto problematikou souvisejici.

4.1 Situacni analyza
Situa¢ni analyza je metoda, kterda zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti
marketingového prostfedi. Marketingové prostiedi je misto, kde se jednotlivé aktivity

souvisejici s marketingem odehravaji. Je tvofeno vnitinim a vnéj$im prostfedim.

Vnitini prostiedi
Vnitini prostfedi pfedstavuje samotny podnik, tedy jeho zdroje, organizaéni
strukturu, management, zaméstnance, a tak dale. Faktory ve vnitinim prostiedi je podnik

schopen sam fidit a ovliviiovat. [7, str. 88]

Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi se rozdéluje na marketingové makroprosttedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi tvofi faktory, které podnik neni zpravidla schopen ovlivnit, zatimco
mikroprostiedi do jisté miry ovlivnit mize.

Podle Kotlera a Armstronga tvoii marketingové makroprostfedi faktory
demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a ptipadné kulturni. Pro
jejich analyzu se vyuziva analyza SLEPTE (téZz oznacovana jako SLEPT analyza, popf.
PEST analyza apod.).

Marketingové mikroprosttedi je poté tvoreno faktory souvisejicimi s firemnim
prostfedim, dodavatelsko-odbératelskymi vztahy, poskytovateli sluzeb, charakterem
cilového trhu, konkurenci a vztahy s vetejnosti. Podle Foreta je slozkou marketingového
mikroprostiedi také tzv. marketingovy mix.

[1, str. 81; 9, str. 60; 3, str. 29-31]
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Situa¢ni analyza sméfuje podle Dagmar Jakubikové k nalezeni cilovych trhi,
volbé¢ marketingovych cili a marketingovych strategii véetné jednotlivych prvkl
marketingového mixu. Marketingova situacni analyza je pak prvnim krokem pfi tvorbé

marketingového planu. [7, str. 79]

Vypracovani projektu situaéni analyzy
Sbér informaci
Zpracovani a analyza informaci
Interpretace vysledki

Realizace

Obrazek ¢. 3: Postup realizace situacni analyzy podle Jakubikoveé,
zdroj: Jakubikova, viastni zpracovani.

Samotna marketingova situa¢ni analyza se da pak rozdélit do tii ¢asti. Jsou to ¢asti
nasledujici:

A) informacni,

B) porovnavaci

C) rozhodovaci.

Informacni cast obsahuje informace o vnitinim a vnéjSim prostiedi firmy.
Porovnavaci c¢ast porovnava rizné strategie. Informace v této ¢asti je vhodné
interpretovat napf. pouzitim matice SWOT. V rozhodovaci ¢asti se pak zvazuji mozné

strategie a navrhuji zmény, jsou-li potieba. [7, str. 80]

Situa¢ni analyzu vnimém v procesu marketingového planovani jako klicovy krok,
nebot’ predstavuje nezbytné vstupni informace pro sestaveni analyzy SWOT, potazmo

sestaveni celého marketingového planu.
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4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem nastrojli, jimiz spolec¢nost dosahuje svych cilt
v oblasti marketingu. Jednd se o soubor vzijemné provazanych prvki, jimiz mulze
spole¢nost ovlivnit poptavku po svych produktech.

Marketingovy mix byva také ¢asto oznacovan jako tzv. ,4P*, a to z toho divodu,
Ze je tvofen prave Ctyfmi prvky zacinajicimi v anglickém originalu pismenem P. Jedna se
o Product, Price, Place a Promotion. Tedy produkt (vyrobek), prodejni cenu, prodejni

misto a propagaci. [3, str. 29-31]

Produkt

O produktu neboli vyrobku, se v rdmci marketingového mixu nékdy hovofti také
jako o tzv. Vyrobkovém mixu. Podle Foreta je v jeho ramci nutno popsat kvalitu produktu
(vyrobku), jeho znacku, obal a design. Vzhledem k odlisSnému charakteru stavebniho dila
jako produktu je vSak nutné brat tento popis trochu s rezervou. Osobné¢ se vice ztotoziuji
s Cooperem, ktery udava, ze mezi slozky produktu patii jeho vlastnosti a pfidruzené
sluzby, které se podileji na uspokojeni zékaznika a Ze pocet a charakter slozek zavisi na

druhu produktu. [3, str. 30; 2, str. 20]

Cena
V ramci prodejni ceny by méla byt podle Jakubikové stanovena cenova politika,
stanoveni platebnich podminek, kontraktacni politiky atd. Cena v rdmci marketingového

mixu byva také nazyvana jako cenovy mix. [6, str. 87; 3, str. 30]

Misto
Prodejni misto popisuje distribuci, distribu¢ni cesty, mezi¢lanky a systémy.
distribuce byva téZ oznaCovana jako distribu¢ni mix. Podle Coopera popisuje misto

slozky, které ovliviiuji umisténi a dostupnost produktu na trhu.

[3, str. 30-31; 2, str. 22]
Propagace

Propagace byva téZ oznacovana jako Komunikacni mix nebo Marketingova

komunikace. Piedstavuje zplisob komunikace s cilovou skupinou zékaznikti. Cooper
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rovnéz zdlraznuje, Ze je tfeba si uvédomit, ze propagace ma §ir§i vyznam nez jen pouha

reklama. [2, str. 21]

V nékteré marketingové literatufe je vSak mozné setkat se i s rozSifenéjSim
teoretickym piistupem k marketingovému mixu. John Cooper a Peter Lane ve své
publikaci Marketingové planovani jej pak oznacuji jako tzv. ,,7P“. V ném pak rozsituji

jeho ¢tyti klasické prvky o tii nasledujici slozky: lidé (People), prezentace (Presentation)

a proces (Process). [2, str. 20]
JAP™ TP
Produkt (Product) Produkt (Product)
Cena (Price) Cena (Price)
Misto (Place) Misto (Place)

Propagace (Promotion)

Propagace (Promotion)

Lidé (People)

Prezentace (Presentation)

Proces (Process)

Tabulka ¢. 2: Odlisny pohled na Marketingovy mix (4P vs. 7P), vlastni zpracovani.

Zndmejsi a v praxi Castéji vyuzivany pohled na marketingovy mix je vSak

v podobé 4P, a proto s nim budu dale pracovat pravé v této strukture.
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4.3 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza se pouziva pro popis makroprostiedi, resp. pro hodnoceni
jednotlivych vlivll v tomto prostiedi na stavebni podnik. Tato analyza hodnoti nasledujici

hlediska:

- Socialni hledisko: primét socidlnich a kulturnich vlivd,

- Legislativni hledisko: platné zdkony, vyhlasky a ptedpisy,
- Ekonomické hledisko: ptisobeni a vliv ekonomiky,
Politické hledisko: piisobeni politickych vlivi,

- Technologické hledisko: dopady stavajicich a novych technologii,

H o- " =~ ®»

- Ekologické hledisko: problematika zivotniho prosttedi.
[40]
Analyza byva Casto oznacovana riiznymi zpusoby dle konkrétnich hledisek, které
zahrnuje. Tedy napi. PEST, PESTE, PESTEL, SLEPT apod.
[10, str. 45]

4.4 Porterova analyza péti konkurencnich sil
Firma neptlisobi obvykle na trhu sama, ale nachazi se v tzv. konkuren¢nim
prostiedi. Je nutné brat v potaz, ze konkurentem nemusi byt pouze firma, jenz nabizi
stejny produkt nebo sluzbu. Naopak je nutné rozliSovat rizné Grovné konkurence, a to
v ramci nasledujicich kategorii: [10, str. 37-38]
o Znacky — vice variant daného produktu nabizenych jednou firmou;
e formy — firmy nabizejici stejny produkt,

o tridy — substituty;

odveétvi — alternativy uspokojujici stejné potreby,

«ll

uspokojovani potreb — alternativy uspokojujici jiné potieby.

" KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody

a techniky marketingového vyzkumu, str. 37.
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Intenzitu konkurence na zdkladé¢ téchto kategorii pak sleduje Porterova analyza
péti konkurencnich sil. Na zéklad¢ Porterem definovanych konkuren¢nich sil pak mohou

vznikat nésledujici hrozby:

e | Hrozba intenzivni odvétvové konkurence;

e Hrozba nove vstupujicich firem;

e Hrozba substitucnich (nahraditelnych) produktii;
e Hrozba rostouctho vilivu dodavatelii;

, : y o oo w2
e Hrozba rostouctho vilivu odbérateli (zdakaznikii).

Hrozba nové vstupujicich firem

Potencialni
nové firmy

4 )

. e
Viiv dodavateld Konkursnce v-odvetys Viiv odbérateld

[ Dodavatelé 6 >' r<‘f 5 Zakaznici }

Soupereni mezi
existujicimi firmami

{ Substituty ]

Hrozba substitu¢nich produkta

N

Obrazek ¢. 4: Porterova analyza péti konkurencnich sil, zdroj: Kozel,
Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, str. 38.

2 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody

a techniky marketingového vyzkumu, str. 38.
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4.5 Analyza SWOT

Béhem situacni analyzy dochazi ke sbéru velkého mnozstvi informaci, které je
nutno zpracovat a analyzovat, dalSim krokem je pak interpretace vysledkl situacni

analyzy. Vhodnym zptsobem pro interpretaci vysledki je pak prave uziti matice SWOT.

SWOT analyza ptedstavuje nazorny souhrn silnych a slabych stranek podniku,
jeho prilezitosti a hrozeb. Obsahuje vytah skutecnosti zjisténych v rdmeci situacni analyzy.
Cilem SWOT analyzy je podle Jakubikové ,, identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna

strategie firmy a jeji silnd a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zmenami,

které nastavaji v prostfedi“”. [9, str. 97; 7, str. 103]
4 N\
S - Strenghts W - Weaknesses
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
[ swor |
L analyza J
PRILEZITOSTI HROZBY
O - Opportunities T - Threats

- J

Obrazek ¢. 5: SWOT analyza, zdroj: Jakubikova, Strategicky marketing, str. 103, vlastni zpracovani.

Pti provadéni SWOT analyzy doporucuje Jakubikovéa zalit nejprve analyzou
prilezitosti a hrozeb. Ta se tykd vnéjSiho marketingového prostiedi, jenz je tvoieno
mikroprostiedim a makroprosttedim (pozn.: marketingové prostiedi je podrobnéji
popsano v kapitole 4.1 Situacni analyza). Ptilezitosti a hrozby popisuji zalezitosti, které
mohou zvysit, resp. snizit, poptavku nebo zvysit, resp. snizit, uspokojeni. Poté nésleduje
analyza silnych a slabych stranek podniku, ktera souvisi s vnitinim prostiedim firmy. Zde
se zaznamenavaji skutecnosti, které prinaseji podniku a jeho zdkazniklim vyhody, resp.

nevyhody, oproti konkurenci. [7, str. 103]

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, str. 103.
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5 DalSi nalezitosti marketingového planu

V této kapitole popiSu dalsi nezbytné ¢asti marketingového planu, jimiz jsou

marketingové cile, marketingové strategie, akéni programy, rozpocet a kontrola.

5.1 Marketingové cile

Stanoveni cili je dalsi dilezitou ¢asti v procesu marketingového planovani.
Nebot’ urcuji smér, kterym se vydat a stanovuji, ¢eho chceme dosahnout. Podminkou pro
jejich stanoveni je, aby odpovidaly tzv. zdsaddm SMART. To znamena, ze zvolené cile

museji byti:

- Specific = specifické, konkrétni;
- Measurable = méfitelné;
Achievable/Acceptable = dosazitelné/piijatelné;

- Realistic/Relevant = realistické/relevantni (vzhledem ke zdrojam);

- %z @

- Time Specific/Trackable = ¢asové specifické/sledovatelné.

[16]

Podnikové VS. Marketingové cile

Podnikové cile piedstavuji primérni tkoly, které je nezbytné splnit. Vyzaduji
konkrétni urceni a kvantifikaci poslani spolecnosti véetné Casovych termini plnéni.
Tykaji se predevsim preziti, ristu a ziskovosti spole¢nosti. Podnikové cile by mély byt
stanoveny tak, aby pfetrvaly i v obdobi ptipadnych zmén. Byvaji také definovany pro
delsi ¢asové obdobi. Podle délky tohoto obdobi se pak rozdéluji na sttednédobé (5 let)
nebo dlouhodobé (¢asové obdobi 5-10 let).

Marketingové cile jsou pak definovany pro obdobi podstatné kratsi, nebot’ jsou
predmétem marketingového planu, ktery byva sestavovan nejcastéji pro obdobi jednoho
roku. Jsou pak tésn€ svazany se zédkladnimi podnikovymi cili spolecnosti a maji za kol
napomahat dosazeni cili podnikovych. Marketingové cile vychdzeji ze situacni analyzy,
zohlednuji vnitini silné a slabé stranky a vnéjsi piilezitosti a hrozby. Dale souviseji
s konkrétnimi ukoly a spole¢nost ptedpoklada, Ze jich dosahne béhem urcitého ¢asového

obdobi. Na rozdil od podnikovych cild, mize v procesu marketingového planovani nastat
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situace, kdy je potfeba marketingové cile Castecné pozménit, nebo také zcela prehodnotit.
Stava se tak v pripadech, kdy dojde béhem kontrol k vyraznym odchylkam od
planovanych skutecnosti a je tfeba na né reagovat.

Je nutné, aby byly podnikové a marketingové cile navzéjem konzistentni, tj. aby
si vzéjemn¢ neodporovaly

[2, str. 72; 3, str. 15; 5, str. 25 a 60]

Vztah mezi podnikovymi a marketingovymi cili je rovnéz vyjadien nasledujicim

obrazkem.

Politika podniku

| Posléni podniku (Mission) J Prezentace smyslu a oprévnénosti existence
podniku.
y
r Podnikové cile Pr!ma_rm 'ukoly: l(tere’je nezbytné splplt,' )
vyjadrené v méritelné formé s Easovymi terminy
plnéni. Zabyvaji se zejména prezitim, ristem
a ziskovosti.
Y i
Marketingova Setieni marketingového postaveni podniku
situacni analyza v daném prostredi.
SWOT analyza
Silné a slabé PrileZitosti Vnitini prednosti a slabiny ve vztahu k vnéj§im
stranky a ohrozeni prilezitostem a ohrozenim.

Zésadni kroky,
které predchazeji

Odvozené cile pro funkéni oblast marketingu,
Marketingové cile stanovené v souladu s cili primarnimi. Vyjadfuji
stav, ktery méa byt dosazen v konkrétnim
planovacim obdobi v budoucnosti.

Nasledné kroky
Vybér marketingovych Sméry postupu (redlné a prijatelné)
strategii pro dosazeni marketingovych cilt.

Rozhodovani v ramci mixu

Marketingovy plan Vysledny pisemny dokument.

Obrdazek ¢. 6: Vztah mezi podnikovymi a marketingovymi cili spolecnosti, zdroj: Hordkova,
Strategicky marketing, str. 61.
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5.2 Marketingova strategie

Podle Foreta piedstavuje pojem strategie uméni fidit ¢innosti takovym zptisobem,
ktery umozni splnit vytyCené cile. Podstatou marketingové strategie je tedy volba
takového marketingového pristupu, diky kterému je mozné nejlépe dosdhnout

vytycenych cilil. [3, str. 70]

5.3 Akcni programy

Akéni  programy piedstavuji  rozpracovani marketingovych = strategii
a marketingového mixu do konkrétnich dil¢ich aktivit. VyuZzivaji se rizné taktiky,
a krom¢ aktivit, je nezbytné nutné definovat osoby odpovédné za konkrétni aktivity a dale

nesmi chybét Casové vymezeni zvolenych aktivit, tedy ¢asovy rozsah ,,od-do*.

[7, str. 70]

5.4 Rozpocet
Pro dosazeni vyty¢enych marketingovych cilii je dilezité mit sestaveny rozpocet,
tedy seznam planovanych vydaji a pfijmi. V ramci rozpo¢tu by nemélo chybét vycisleni

o¢ekavanych marketingovych nakladi podle jednotlivych marketingovych aktivit.

5.5 Kontrola

Kontrola pfedstavuje monitorovani marketingové realizace a je nezbytnym
krokem marketingového planovani. Jedna se o analyzu miry shody planu s realizaci, ktera
spocivd v porovnavani a hodnoceni skute¢nych vykond s vykony ptedpokladanymi,
v urovani rozdilt a odchylek a v pfijimani napravnych opatieni.

[5, str. 180-181]
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marketingovy
plan

Zpétné vazby (revize cild)

l------------1

porovnani
vysledkU

A

marketingova
realizace

zjisténé
odchylky

l

diagnéza
pficin

l

napravné
opatreni

zpétné vazby
(revize v planované implementaci)

Obrazek ¢. 7: Proces kontroly, zdroj: Hordkova, Strategicky marketing, str. 181.
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6 Predstaveni stavebni spoleCnosti

Kromé¢ teoretického vymezeni problematiky souvisejici s marketingovym
planovanim ve stavebni spolecnosti je cilem této diplomové prace také aplikovat tyto
poznatky na konkrétni stavebni podnik. Za timto ucelem jsem oslovil spole¢nost

KALAB-stavebni firma, spol. s r. 0.

6.1 Profil spoleCnosti

Rodinna stavebni firma KALAB piisobi na stavebnim trhu jiz od roku 1993 a za
tuto dobu dokoncila vice nez 500 staveb. Firma Kalab realizuje nové stavby pro primysl,
administrativni budovy, bytové domy, rodinné domy a dale provadéni oprav
a rekonstrukci budov, v¢etné historicky vyznamnych objekta.

Spole¢nost KALAB-stavebni firma, spol. s r. o. je také 100 % vlastnikem
dcefinych spolecnosti. Jejich prostiednictvim realizuje své vlastni developerské projekty.

Jedna se o deefiné spole¢nosti KALAB-develop, s.r.o. a KALAB-BS, s.r.o.

®

Obrizek ¢. 8: Logo spolecnosti KALAB-stavebni firma, spol. s r. o., zdroj: www.kalab.cz.

Spole&nost KALAB-stavebni firma nema piesné a jednozna¢né definovanou svoji
vizi. Na zékladé prostudovanych dokumentli a sezndmeni se s touto spolecnosti, bych jeji
vizi definoval nasledovné: ,, Byt kvalitnim, silnym, spolehlivym a flexibilnim partnerem

3

pro investory na stavebnim trhu. *
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6.2 Zakladni informace o spole¢nosti

Obchodni jméno:
Sidlo:

ICO:

Pravni forma:
Datum zapisu:
Registrace:

Zakladni kapital:

Spolecnici s vkladem:

Pifedmét podnikani:

7 Celkové shrnuti

Tento marketingovy plan pro spole¢nost KALAB je sestaven pro obdobi jednoho
roku a jsou v ném uvedeny cile a dil¢i aktivity, které sméfuji k dalSimu rozvoje

spolecnosti za uziti dvou dil¢ich strategii. Jedna se o strategii trzni penetrace a strategii

roz§ifovani trhu.

Marketingové cile, strategie a aktivity byly voleny s ohledem na podnikovy cil
spole¢nosti, kterym je rozsiteni své plisobnosti v pribehu nekolika piistich let. V tomto

planu jsou pak uvedeny kroky, které maji usnadnit vstup na novy trh v rdmei prvniho

roku.

KALAB-stavebni firma, spol. s r. 0.
Videnska 849/15, 639 00 Brno
49436589
spole¢nost s ru¢enim omezenym
30. 8. 1993
Krajsky soud v Brné¢, oddil C, vlozka 12020
1 000 000 K¢, splaceno 100 %
Mgr. Ing. Tomas Kalab

(470 000 K¢, obchodni podil 47 %)
Magdaléna Mastova

(165 000 K¢, obchodni podil 16,5 %)
Ing. Jiti Kalab

(200 000 K¢, obchodni podil 20 %)
Ing. Jiti Kalab

(165 000 K¢, obchodni podil 16,5 %)
provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani;

projektova ¢innost ve vystavbe;

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 Zivnostenského zakona

[17]
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8 Situacni analyza

Jako prvni krok provedu situaéni analyzu spole¢nosti KALAB. Tuto analyzu

rozdelim na dvé ¢asti — analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy.

8.1 Analyza vnitiniho prostredi firmy

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi firmy se zaméfim na organizacni strukturu

spole¢nosti, vedeni a zam¢stnance.

8.1.1 Organizacni struktura

Spoleénost KALAB-stavebni firma, spol. s r. o. byla zaloZena v srpnu 1993
Ing. Jifim Kaldbem, ktery je od zaloZeni spolecnosti jejim jedinym vlastnikem a do roku
2010 také jedinym jednatelem firmy. Poté v roli jednatele vystupoval, spole¢né s panem

Ing. Jifim Kaldbem, i jeho syn Mgr. Ing. Tomas Kalab, ktery je od roku 2016 soucasnym

jednatelem spolecnosti.

OBCHOD VYROBA

HLAVNI STAVITELE
ROZPOCTARKA

MANAZER VEDOUCH

OBCHODU VYROBNI

PRIPRAVY

INTERNI
KONTROLOR

EKONOMICKY
REDITEL

DEVELOPMENT

DEVELOPMENT
MANAZERKA

E————

KOORDINATOR
DEVELOPERSKYCH
PROJEKTO

MANAZER
AKVIZIC
NEMOVITOSTI

Obrdzek ¢. 9: Organizacni struktura spolecnosti, zdroj: KALAB-stavebni firma, spol. s r.o.
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8.1.2 Zaméstnanci

Stavebni firma KALAB ma v sou¢asnosti 50 zaméstnanctl. Spoleénost si velice
zaklada na dobré firemni kultuie a za timto icelem ma4 i sestavenou struc¢nou prirucku,
kterd obsahuje tyto hlavni okruhy: Pracujeme zodpovédn€, Pracujeme duasledné
a efektivné, Pracujeme kvalitn€, Pracujme nezavisle a nestranné, Pracujeme v duvére,
Podporujeme inovace, Pracujeme tymoveé. Kazdy z okruhli je podrobnéji vysvétlen
v n¢kolika bodech tak, aby mohl byt kazdy pracovnik seznamen se zpusoby, jak co
nejlépe reprezentovat spole¢nost. Zaméstnanci jsou rovnéz prubézné vzdélavani a je
podporovan jejich rozvoj.

Spole&nost KALAB také organizuje nékolik firemnich akci, jako napt. Ttikralovy
koncert v Konventu Milosrdnych bratii, ¢i Mikuldsskou besidku. Dilezité je pro né také
stmelovani vztahil na pracovisti, a proto porada rizné teambuildingové akce. Za zminku
stoji tieba cyklisticky vylet Brno-Pradéd-Brno.

[42]

wewr

8.2 Analyza vnéjSiho prostredi firmy

Analyzu vnéjsiho prostfedi firmy ptedstavuje analyza vnéjSiho mikroprostiedi
a vnéj$iho makroprostiedi podniku.

V ramci mikroprosttedi se zamétim na analyzu zakaznikl, dodavatelti, konkurence
a také na analyzu vztahti firmy s vefejnosti. Dale podrobnéji rozeberu soucasny
marketingovy mix spole¢nosti a zptsob ziskavani zakazek.

Pro popis makroprostiedi vyuziji SLEPTE analyzy, kterd vhodné popisuje

jednotliva hlediska, kterd na firmu piisobi.

8.2.1 Analyza zdkazniki
Stavebni firma KALAB realizuje zakazky pro soukromé investory, vefejné
investory, ale i projekty pro své dcefiné spoleénosti KALAB-develop, s.r.o. a KALAB-

BS, s.r.o, které se zabyvaji developerskou ¢innosti.
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V pripad¢ realizace stavebnich zakdzek pro vefejného investora se stavebni
spole¢nost KALAB v poslednich letech nejéastéji setkava s realizaci stavebnich zakazek
pro vzdélavaci instituce (Skoly, univerzity) a obce.

V piipad¢ soukromého investora se nejcastéji sekava se soukromou firmou a dale
fyzickou osobou. V pfipadé soukromého investora — fyzicky osoby se spolecnost

nejcasteji setkava se zakazniky ve véku 40 az 50 let. [44]

8.2.2 Analyza dodavateli

Pii realizaci jednotlivych stavebnich zakazek spolupracuje firma KALAB s celou
fadou firem a Zivnostnikii. Spolecnost si vede interni seznam téchto subdodavatelt, ktery
neustale aktualizuje. Vypadévaji z n¢j subdodavatelé, kteti zanikli, nebo se kterymi byly
néjaké problémy, napf. neplnili terminy, nedodrzovali BOZP na stavbach, odvadéli
nekvalitni praci, atd. Naopak, jak zmifluje pan Kaldb, seznam se neustdle rozSifuje
o subdodavatele, na které dostali pozitivni ohlasy, byli nominovani na zakazku
investorem a osveédcCili se, ¢i se k nim dostali jinou cestou (osobni schiizka, ¢lanek
v Casopisu, apod.). Osvéd¢enym subdodavateliim pak dava spolecnost ve vybérovém
fizeni uréitou vyhodu, nebot’ predstavuji veétsi jistotu.

Kritériem pro vybér dodavatele materidlu je pro spole¢nost pouze potizovaci cena
materialu véetné vsech slozek s pofizenim souvisejicich, nebot’ se ocekéava, ze kvalita je

popsana v technickém listu vyrobku. [41]

8.2.3 Analyza konkurence
Analyzu konkurence spole¢nosti KALAB rozdélim dle Porterova modelu péti
trznich sil. Tedy stavajici konkurenci, novou konkurenci, vliv odbératelt (zakazniki),

vliv dodavatelti a substitu¢ni produkty.
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Stavajici konkurence

Pfed samotnym provedenim analyzy konkurence jsem se dotdzal ve spolecnosti

KALAB, jaké firmy povazuje za své hlavni konkurenty. Témi jsou pro stavebni firmu

KALAB nasledujici spole¢nosti: PS BRNO, s.r.0., STAVOS Brno, a.s., MORAVOSTAV

Brno, a.s. stavebni spole¢nost, PSK Group, spol. sr.0., Tocha ¢ ek spol. s r.o., ESOX,

spol. s r.o.

PS BRNO, s.r.o.
Sidlo:
IC:
DIC:
Tel.:
Email:

Web:

STAVOS Brno, a.s.

Sidlo:
IC:
DIC:
Tel.:
Email:

Web:

Videnska 153/119b, 619 00 Brno
255 06 820

CZ 255 06 820 &

+420 544 509 000 =1=9=]{={[e]

psbrno@ps-brno.cz

Obrazek ¢. 10: Logo spolecnosti PS

WWW.DS-bI’l’lO.CZ BRNO, s.r.0., zdroj: www.ps-brno.cz.

U Svitavy 2, 618 00 Brno
65277911
CZ65277911

548 128 272 & STAVOS Brno..

stavos(@stavos.cz

Obrazek ¢. 11: Logo spolecnosti STAVOS
WWW.Stavos.cz Brno, a.s., zdroj: www.stavos.cz.

MORAVOSTAV Brno, a.s. stavebni spolecnost

Sidlo:
IC:
DIC:
Tel.:
Web:

Marikova 1899/1, 621 00 Brno

46347542
46347542 M Moravostav Brno

549128 111 Obrazek ¢. 12: Logo spolecnosti MORAVOSTAV

Brno, a.s. stavebni spolecnost, zdroj:

WWW.moravo StaV . WWwW.moravostav.cz.
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PSK Group, spol. s r.o.

Sidlo.
IC:
DIC:
Tel.:
Email:

Web:

Videnska 187/104a, 619 00 Brno
25597710

€725597710 ps K GROUP

541 228 740

info@pskgroup.cz DYNAMICKA STAVEBNI SPOLEENOST

Obrazek ¢. 13: Logo spolecnosti PSK Group,

WWW.DSkgI’OHD.CZ spol. s r.o., zdroj: www.pskgroup.cz.

Tochacekspolsr. o.

Sidlo:
IC:
DIC:
Tel.:
Email:

Web:

ESOX, spol. s r.0.

Sidlo:
IC:
DIC:
Tel.:
Email:

Web:

Nova konkurence

Slovinska 36, 612 00 Brno

44961367

744961367 ”i"”""“"”"ﬂﬁ”.f"“"""

541217 527 OCHACEK
SPOLSkO

info@tochacek.cz

www.tochacek.cz G e racehen

Libusina tf. 23, 623 00 Brno
00558010
CZ00558010

-

532196 411 Esax “

esox(@esoxbrno.cz

WWW.esoxbrno.cz Obrazek ¢. 15: Logo spolecnosti ESOX,
spol. s r. 0., zdroj: www.esoxbrno.cz.

Vznik nové konkurenceschopné stavebni spole¢nosti s sebou nese celou fadu

uskali a prekazek. A to at’ uz se jedna o problematiku zaloZzeni samotné spolecnosti a jeji

uvedeni na trh, ziskani prvnich zakéazek, dovednosti, zkusenych pracovniki, ovéfenych

dodavateli atd. Z tohoto pohledu se jedna o zanedbatelnou miru rizika vzniku nové

konkurence.
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Jsem vSak toho nazoru, ze za novou konkurenci je mozné povazovat nejen nove
vznikl¢ firmy, ale také jiz zavedené stavebni spolecnosti, které doposud ptsobily napf.
v ramci odlisného demografického segmentu, soustfedily se na realizaci zakdzek
odli$ného charakteru apod. Z tohoto pohledu je jiz nutné uvazovat s urcitou mirou rizika
ohrozeni novymi konkurenty a dovoluji si ji oznacit za stfedné silnou.

Novou konkurenci pro spole¢nost KALAB-stavebni firma by pak v piipadd
roz$iteni jeji pisobnosti o dalsi trh byla naopak mistni konkurence v daném segmentu.
Miru ohrozeni takovymito konkurenty hodnotim jako silnou. A to z toho diivodu, Ze

takovato konkurence se 1épe orientuje na daném trhu.

Vliv odbératelu (zakazniki)
Spole&nost KALAB-stavebni firma dodava své dila dle individualnich pozadavki
a potfeb svych zdkaznikli. Kazda zakazka je tedy ryze individualni. Vliv odbératelt

(zdkaznikl) tak povazuji za silnou.

Vliv dodavatelii

Jak jsem jiz uvedl v kapitole 8.2.2 Analyza dodavateld, stavebni spolecnost
KALAB spolupracuje s mnoha dodavateli dil¢ich &asti, tzv. subdodavateli, a mnoha
dodavateli stavebniho materidlu, avSak neda se fici, ze by nckterého ze svych
(sub)dodavatelli povazovala spolecnost za klicového, nebo byla na nékterém z nich

zavisla. Z tohoto diivodu povazuji vyjednavaci silu dodavatell spise za slabou.

Substitucni produkty

Produktt, které by mohly nahradit stavebni dilo, pfili§ neni. Samoziejmé miize
dojit k prehodnoceni ur¢itych pozadavki investora na stavebni dilo. Tém je vSak stavebni
firma KALAB schopna vyjit pIn& vstiic. Vahu substitu¢nich produktii tudiz povazuji za
slabou.

Ptikladem substitu¢niho produktu napt. k vystavbé nového sidla spolecnosti
stavebnika by mohlo byt upusténi od celkového zaméru vystavby a nahrazeni sidla

spole¢nosti v noveé zhotoveném stavebnim dile variantou v podob¢ prondjmu.
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8.2.4 Analyza vztahi s vefejnosti

Spole¢nost KALAB-stavebni firma sama pofada nebo sponzoruje celou fadu
spolecenskych, kulturnich a sportovnich akei. Jak sama uvadi, rada finan¢né podporuje
nadaéni fond Na kole détem, Sachovy oddil télesné postizenych v Habrovanech,
Organizaci pro pomoc uprchlikim. A déle také Cesky filharmonicky sbor Brno, Kalab
Aquatlon, Svatovaclavsky béh v Blazovicich, Austerlitz Adventure, Aquabely TJ Tesly
Brno, triatlonistu FrantiSka Kubinka, motorkare Igora Kalaba a ucastni se Delikomat

Manager Triatlonu. [18]

8.2.5 Marketingovy mix
Nasledujici kapitola pojednava o ctyfech zakladnich marketingovych nastrojich
spolecnosti. Jednd se o produkt (product), cenu (price), misto (place) a propagaci

(promotion).

Produkt

Produktem spole&nosti KALAB-stavebni firma, spol. s r. 0. je zhotovené stavebni
dilo — stavba. A to v jak podob¢ nové vystavby, rekonstrukce ¢i modernizace. V ramci
pozemniho stavitelstvi dovede spolecnost postavit prakticky cokoliv, nejcastéji vSak
realizuje primyslové stavby, stavby obcanské vybavenosti, stavby pro bydleni, ale
1 pamatky. Z toho diivodu, Ze se jedna vzdy o individuélni stavebni zakazku, neni mozné
jeji produkt plosné¢ definovat. [18]

Za své stavby ziskala spole¢nost KALAB-stavebni firma celou fadu ocenéni.

Jejich souhrnny vycet je uveden v ptiloze €. 5.
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Spoleénost KALAB se zabyva pievazné vystavbou stavebnich dél pro

soukromého investora, jak je patrné z nasledujiciho grafu.

25
22

20
20

15
10

5 4
,

1
—_—

1

2
S

5 5

2014 2015 2016

mvefejny sektor  Hsoukromy sektor — ®development

Graf ¢. 1: Pocet zakazek dle typu investora (v jednotlivych letech),
zdroj: KALAB-stavebni firma, vlastni zpracovani.

Za poslednich 3 roky (2014-2016) realizovala spolecnost celkem 75 stavebnich
zakdzek, z toho 57 soukromych zakazek, 11 vetejnych zakéazek a 7 zakazek pro svoji

dcetinou spolecnost zabyvajici se developerskou ¢innosti.

development; 7

vetejny sektor; 11

soukromy sektor; 57

Graf'¢. 2: Celkovy pocet stavebnich zakazek dle typu investora,
zdroj: KALAB-stavebni spolecnost, vlastni zpracovani.
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Je to pfedevsim z toho diivodu, ze do vetfejnych zakazek se hlasi velké mnozstvi
spoleénosti. Momentalné ma spoleénost KALAB pomémé vysoké rezijni naklady, proto
se ji prili$ nedafi konkurovat ve vybérovém fizeni svoji nabidkovou cenou, jelikoz zde je
hlavnim kritériem pravé vyse nabidkové ceny. Oproti tomu u soukromych zakazek
o vybéru generdlniho dodavatele stavby vstupuje do hry vice faktorii a spolecnost

KALAB ma moznost svoji nabidku pfizptsobit na miru investora.

Cena
Cena jednotlivych zakazek se od sebe 1isi v zavislosti na charakteru a objemu
zakazky. Zakazky spole¢nosti KALAB od soukromych investorti predstavuji stéZejni

slozku jejich vykonii a podileji se tak nejvétsi mérou na vysledku hospodateni

spole¢nosti.
350
290
282

300 563 260
250 o 240 L 226,7 {
200 L - ‘
150 L _— !
100 _— — ‘

50 5 1 | 45 ‘ | 31

4 5 2,3
0 - — — — — —
2014 2015 2016

myefejny sektor  ®soukromy sektor ™ development celkovy obrat

Graf ¢. 3: Obrat zakazek dle typu investora (v jednotlivych letech) v mil. K¢,
zdroj: KALAB-stavebni firma, vlastni zpracovani.

V poslednich tfech letech (2014-2016) dosahla spolec¢nost celkového obratu
832 mil. K¢. Pricemz soukromy sektor predstavoval 729,7 mil. K¢, vetejny sektor
91 mil. K¢ a 11,3 mil. K¢ pak tvotily zakazky pro dcefinou spolecnost zabyvajici se

developerskou ¢innosti.
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development; 91

vetejny sektor; 11,3

soukromy sektor; 729,7

Graf ¢. 4: Celkovy obrat zakdzek dle typu investora (2014-2016) v mil. K¢,
zdroj: KALAB-stavebni firma, vlastni zpracovani.

Z vyroénich zprav spoleénosti je také patrné, Ze spolecnosti KALAB-stavebni
firma se v poslednich tfech letech (2014, 2015 a 2016) nedafi dosahovat pldnovanych
[19, 45]

ro¢nich vynost.

Misto

Své zakazky realizuje stavebni firma KALAB zejména v Jihomoravském kraji,
vétSinu pak v Brné a jeho okoli. Jihomoravsky kraj je tedy SirSim geografickym

segmentem, mesto Brno pak uzSim geografickym segmentem, ve kterém spolecnost

pusobi.

Popis zptsobu, jakym je produkt spolednosti KALAB nabizen souvisi

s metodikou ziskavani stavebnich zakéazek a je uveden v kapitole 8.2.6 Zpusob ziskavani

zakazek.
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Propagace

Stavebni firma KALAB momentalné vyuzivé nasledujici zptisoby propagace:

e image

e internet — webové stranky www.kalab.cz

e polep firemnich vozidel

e reklamni bannery v misté provadéni stavby

e reklama v tisku, vlastni firemni ¢asopis K1

¢ reklamni pfedméty

e podpora spolecenskych, kulturnich a sportovnich akci
e Ucast v soutézi Stavba Jihomoravského kraje

e osobni prodej

Image
V ramci image vyuziva firma jednotného vizudlniho stylu. Grafické prace
korporatniho designu vyjdou spolecnost rocné na 50 000 K¢&. Déle si spolecnost nechdva
zpracovavat profesionalni fotodokumentaci svych realizovanych staveb za 20 000 K¢.
Celkovou image spole¢nosti KALAB pak dotvaii viechny nize popsané prvky

propagace véetné podpory ne€kolika kulturnich, sportovnich a spolecenskych akcich.

Propagace na internetu

Pro svoji prezentaci na internetu vyuziva spoleénost KALAB-stavebni firma
internetové stranky www.kalab.cz. Webové stranky prosly v roce 2016 rekonstrukei.
O tu se postarala firma PUXdesign. Naklady na vytvoteni novych webovych stranek byly
cca 50 000 K&. Stranky si spravuje spoleénost KALAB sama. Mésiéni naklad na web
hosting je 300 K¢&.

Stranky odpovidaji jednotnému vizudlnimu stylu, ktery spolecnost pouziva. Jsou
prehledné, s jednoduchym designem a piijemnymi grafickymi prvky. Vyhodou také je,
ze jsou optimalizovéany jak pro prohlizeni na pocitacich, tak na mobilnich zafizenich.
Celkov¢ pusobi profesionalné. DalSim benefitem je také troji jazykova mutace — vedle

cestiny je k dispozici také verze v anglictin€ a némcin€. Dale bych chtél vyzdvihnout fakt,
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7e si spole¢nost KALAB nechava své realizované zakazky fotografovat profesionalnim
fotografem. V zalozce Reference tak nalezneme velice povedenou fotodokumentaci.
Neékteré referencni stavby jsou navic doplnény zrychlenym videem z prubéhu vystavby,
coz hodnotim také velice kladn€. Mimo to je dulezit¢ zminit, Ze stranky maji velmi
rychlou odezvu a cely jejich design je navrzen jako responzivni, coz znamen4, ze at’ uz si
je prohlizi navstévnik prosttednictvim libovolného pfistroje, tedy napf. pocitace, tabletu
nebo mobilniho telefonu, vzdy se mu zobrazi v optimalni podobé.

Na druhou stranu, je potieba uvést také nedostatky a zapory danych stranek.
Narazil jsem vSak pouze na jeden jediny drobny ,,prohiesek®. Osobné bych totiz jako
navstévnik uvital moznost rychlého vyhleddvani, kterd na téchto strankach schazi.
Dovedu si ji pfedstavit v pravé horni ¢asti webu, hned vedle volby jazykové mutace, a to

napt. v podob¢ vyhledavaci listy nebo tieba jednoduché ikony se symbolem lupy.

CZ EN DE

.
KALAB REFERENCE ~ DEVELOPERSKE PROJEKTY ~ AKTUALITY O SPOLECNOSTI  KARIERA  KONTAKTY

"

Obrdzek ¢. 16: Prostiedi webovych stranek spolecnosti KALAB, zdroj: www.kalab.cz,

Spolec¢nost dale vyuziva sluzbu Moje firma na Googlu, ta umoznuje spojit se
s jejich zékazniky, ktefti je hledaji ve Vyhledavani, v Mapach, nebo na Google+. [20]
Spolec¢nost ale nevyuzivda SEO optimalizaci, proklikovou reklamu (neboli PPC

reklamu jako je napf. sklik od Seznam.cz nebo Google AdWords), ani moznost registrace
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do internetovych katalogli firem. Rovnéz nepouzivé ke své propagaci na internetu, dnes

tak oblibené, socidlni sité, jako Facebook, Instagram a dalsi.

Go gle stavebni firma = Q = m
<_.
= tnotevor ~ DoTeKa —
KALAB - stavebni A ;e L
firma, spol. s r. 3 KALAB - stavebni firma, spol. s “
tavebni spolecnost 23
E r.o.
: A Letovice
fice nad
Web. stranky Trasa 1étejnem
Boskovice
ARSSTAV - Stavebni Adresa: Videfiska 849/13, 639 00 Brno-stfed
firma Brno Telefon: 544 509 411
1 recenze - Stavebn s ® ¢ Oteviraci doba: Nyni zavieno ~ Tiénoy | Blansko
; Stavebni firma
Navrhnout Gpravu Bites KUBASO sro
a
= O,
KALAB - stavel S)OO Mty
firma, spol. § )
© €O Ostavetnir
¢ wancice
B
= Pohofelice
STAVOPROJEKTA Hustopece
stavebni firma, a.s. ) © Q Shrnuti recenzi o Pasohlévky, L £cs |
Z4dné recenze - Vyrot ) oke
no-stied 3 recenze Google
‘‘‘‘‘ A Mikulor

Obrazek ¢ 17: Vizitka spolecnosti KALAB v ramci sluzby Moje firma na Google, zdroj: Vyhledavini Google.cz.

Propagace na firemnich vozidlech
Ve svém vozovém parku ma stavebni firma KALAB nékolik osobnich vozidel.
Ty maji bily lak karoserie a na bocnich stranidch vozu je umistén polep v podobé

cerveného loga spolecnosti. Naklady na polep jednoho vozu jsou 2 000 K¢.

Propagace v miste provadeni stavby

V misté provadéni stavby se spolecnost prezentuje ceduli s oznacenim stavby
a zakladnimi informacemi o stavbé, jako je jeji ndzev, investor, projektant, dodavatel,
doba vystavby a kontakt na stavbyvedouciho. Takovato cedule stoji 3 500 Kc/ks. Dale
v misté vystavby vyuziva reklamni plachty umisténé na plotovkach, piipadné na jerabu.

Cena takovéto reklamni plachty je 1 180 K&/ks.

Propagace v tisku

Reklamu v tisku spole¢nost nevyuziva, tedy s vyjimkou developerskych projektt
svych dcefinych spolecnosti, které maji zaplacené stranky v katalogu Real City.
Spolegnost KALAB ale vydava vlastni firemni ¢asopis K1, ktery vychazi vzdy na konci

roku. Néklady na jeho zhotoveni a tisk jsou 10 000 K¢/rok.
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Reklamni predmeéty
Spole¢nost KALAB si nechava zhotovit nékolik rtiznych druhéi drobnych
reklamnich predmétd. Za zminku stoji napf. kalendat s fotografiemi realizovanych

staveb. Roc¢ni vydaje za tyto reklamni predmeéty se pohybuji okolo 100 000 K¢.

Poradani a sponzoring spolecenskych, kulturnich a sportovnich akci

Nejvétsi &astku vynaklada spoleénost KALAB na organizaci a podporu
spoleenskych, kulturnich a sportovnich akci. Pro tyto ucely mé vyhrazeno cca
350 000 K& na rok. Na téchto akcich ma pak spole¢nost KALAB svoje reklamni bannery

a nosice typu roll-up.

Obrdzek ¢&. 18: Reklamni nosic typu roll-up, zdroj: gifpromotion.cz.
Soutéze

V ramci propagace vyuziva spole¢nost KALAB-stavebni firma ucasti v soutdZi
Stavba Jihomoravského kraje. Jedna ptihlaska stoji 8 000 K¢.

Soutéz vyhlasuje Svaz podnikatelli ve stavebnictvi v Jihomoravském kraji pod
zastitou Jihomoravského kraje. Cilem soutéze Stavba Jihomoravského kraje je propagace
projek¢nich, dodavatelskych a investorskych subjektii, které maji sidlo v Jihomoravském
kraji a na jeho uzemi realizuji zajimavé stavby. Jak uvadi organizatofi: ,, Poslanim soutéze
je prezentace a propagace kvalitnich vystavbovych projektii v Jihomoravskéem kraji
a pFiblizeni nejlepsich stavebnich dél a jejich tviircii §irsi laické i odborné verejnosti. “"*

[21]

14 Stavba Jihomoravského kraje [online].
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Osobni prodej

V ramci svého komunika¢niho mixu vyuzivéa spole¢nost KALAB také osobniho
prodeje, kdy jeji obchodni zastupci oslovi investory z vlastni iniciativy. K prezentaci
spolecnosti pak vyuziva tisténé¢ho grafického materidlu s referen¢nimi objekty, ktery je
soucasti ptiloh této prace.

Tento zptsob je vsak jednim z nékolika zptisobu ziskavani stavebnich zakazek,

kterymi se zabyva nasledujici kapitola.

8.2.6 Zpiisob ziskavani zakazek

Zpisob ziskavani zakédzek je zavisly na typu stavebni zakdzky, resp. na typu
zadavatele zakazky.

Verejné zakazky ma na starosti obchodni oddéleni. To sleduje, jaké verejné
zakazky jsou na webu zvetejiiovany a poté se vedeni spolecnosti rozhoduje, které zakazky
bude spole¢nost soutezit. Pro ty pak zpracovava obchodni oddéleni potifebné podklady.

Zakadzky od soukromych investorti  ziskavd  spolecnost nékolika
zpiisoby: obchodnimi schiizkami se spolecnostmi, které oslovi z vlastni iniciativy,
poptavkou se zaddvaci dokumentaci na vybér dodavatele, kterou obdrzi pfimo od
investora (nebo od spolecnosti, kterd vybérové fizeni zprosttedkovava), poptavkou od
byvalych zdkaznikl, poptavkou novych investorti na zédkladé doporuceni od byvalych
zdkaznik a casto také ziskdva spole¢nost =zakazky pifes jejich dodavatele

(subdodavatele).

- 49 -



8.2.7 SLEPTE analyza
Nasledujici kapitola pojedndvd o analyze socidlniho, legislativniho,

ekonomického, politického, technologického a ekologického hlediska.

Socidlni hledisko

Spole¢nost KALAB-stavebni firma, spol. s r. o. sidli v Brng, které mélo
k31.5.2016 celkem 377 376 obyvatel, z toho 182 110 muzt a 195 266 Zen. Své zakazky
realizuje zejména v Jihomoravském kraji, ktery mél k 31.5. 2016 celkem 1 175 941
obyvatel, z toho 576 096 muza a 599 845 Zen. Jak je patrné z grafu €. 1, pocet obyvatel
v Jihomoravském kraji ma kazdoro¢né rostouci tendenci. Ta kopiruje trend rostouciho
podtu obyvatelstva v Ceské republice, kterd méla k 30. 6. 2016 celkem
10 564 866 obyvatel. [22]
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Graf ¢é. 5: Pocet obyvatel v Jihomoravském kraji,
zdroj: Cesky statisticky urad, czso.cz, vlastni zpracovani.

Pocet nezaméstnanych v Ceské republice je k fjnu 2016 celkem 204 400 osob,

z toho 94 000 muzii a 110 400 Zen. To odpovida obecné mife nezaméstnanosti o¢isténé
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od sezonnich vliva 3,9 %. Mezirocn¢ se nezaméstnanost snizila o 0,8 procentniho bodu.

Mira nezaméstnanosti muzi ociSténa od sezonnich vliva dosahla 3,2 %, mira

nezameéstnanosti zen 4,7 %. [23]

Pocet nezaméstnanych osob v tis.
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Graf'¢. 6: Pocet nezaméstnanych osob v Jihomoravském kraji,
zdroj: Cesky statisticky urad, czso.cz, vlastni zpracovani.

Pocet nezaméstnanych v Jihomoravském kraji od roku 2012 kazdoro¢né

klesa a obecnd mira nezaméstnanosti v kraji dosahuje stejnych az niz$ich hodnot oproti

republikovému prameéru. [23]
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Graf'¢. 7: Obecnd mira nezaméstnanosti, zdroj: Cesky statisticky urad, czso.cz, vlastni zpracovani.
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Legislativni hledisko
Stavebni firma musi respektovat celou fadu legislativnich pozadavka. Ty by se
daly rozdélit na zakony a pravni a predpisy tykajici se obecnych podminek podnikatelské

¢innosti a poté na pravni predpisy a zakony souvisejici se stavebnictvim. [24]

Pracovnépravnimi vztahy se zabyva zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace. Ten
definuje i tzv. minimalni mzdu, kterd je pak upravena Nafizenim vlady ¢. 567/2006 Sb.
Od ledna 2017 vzroste jeji vyse ze soucasnych 9 900 K¢ na 11 000 K¢. Vyvoj minimalni

mzdy je také uveden v pftiloze €. 2. [25]

Sazbu dané z pridané hodnoty upravuje zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané
hodnoty. Ten stanovuje 3 rtizné sazby dan¢ u zdanitelného plnéni. Jedna se o zakladni
sazbu dan¢ ve vysi 21 %, prvni snizenou sazbu dané ve vysi 15 %, nebo druhou snizenou
sazbu dané ve vysi 10 %. Na dokoncené stavby pro bydleni nebo dokoncené stavby pro
socialni bydleni se pak vztahuje podle § 48 tohoto zdkonu snizena sazba dan¢ ve vysi
15 %. V ostatnich ptipadech je uplathovana zakladni sazba dan¢ ve vysi 21 %. Druhd
snizend sazba dané ve vysi 10 % se ve stavebnictvi nepouziva.

[26]

Sazbu dané z ptfijmu pravnickych osob upravuje zdkon ¢. 586/1992 Sb., zakon
Ceské narodni rady o danich z pifjmii. V soudasnosti je sazba dané z ptijmi pravnickych
osob 19 %. Vyvoj jeji vySe uvadi tabulka v ptiloze ¢. 3.

[27]

DalSim dulezitym zdkonem, kterym se musi stavebni spolecnost fidit, je zdkon

(@3

. 183/2006 Sb., o izemnim pladnovani a stavebnim fadu (stavebni zékon), a také zdkon

(@3

. 134/2016 Sb., o zadavani vetfejnych zakazek, ktery je Gcinny od 1. 10. 2016.
[38, 39]

Povazuji za nezbytné také zminit, ze s Cinnosti stavebni firmy samoziejmé dale

souvisi celd fada technickych norem a dalSich pozadavkd.
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Ekonomické hledisko

Kli¢ovym ukazatelem vyvoje narodniho hospodaistvi je hruby doméaci produkt.
Jak je patrné z Grafu & 8, HDP vztazeny na 1 obyvatele v Ceské republice
1 Jihomoravském kraji dlouhodobé stoupa (tedy s kratkou vyjimkou po roce 2008

spojenou s ekonomickou krizi).
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Graf ¢ 8: Vyvoj HDP na 1 obyvatele v Ceské republice a Jihomoravském kraji,
zdroj: Cesky statisticky viad, czso.cz, viastni zpracovani.
Primérné ro¢ni mira inflace v roce 2015 byla 0,3 %. Jeji vyse v jednotlivych
letech je popsana v priloze €. 4. [28]

Primérnd hrubd mési¢ni mzda v Jihomoravském kraji byla ve 3. ctvrtleti
26 413 K¢. Oproti stejnému obdobi minulého roku vzrostla o 5 %, coz odpovida 1 261
K& Podle Ceského statistického twfadu byla v mezikrajském srovnani mzda
v Jihomoravském kraji tfeti nejvyssi, a to po Hlavnim mést¢ Praze (34 512 K<)
a Stfedoceském kraji (27 048 K¢). Nutno ale podotknout, zZe ve srovnani s republikovym
pramérem (27 220 K¢) byla hruba primérna mésicni mzda v Jihomoravském kraji
0 807 K¢ nizsi.

[29]
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Z hlediska objemu stavebnich praci v mil. K¢ béznych cen dochdzelo jak
v Jihomoravském kraji, tak v Ceské republice, mezi roky 2013-2015 k riistu. Stavebni
prace dosahly v roce 2015 v Ceské republice &astky 268,136 mld. K&, v Jihomoravském
kraji 35,963 mld. K¢. Objem stavebnich praci v Jihomoravském kraji tak tvotil 13,4 %

z celkového objemu stavebnich praci v Ceské republice. [30]
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Graf ¢. 9: Stavebni prace v Jihomoravském kraji,
zdroj: Cesky statisticky urad, czso.cz, vlastni zpracovani.

Nutné je vSak podotknout, Ze v roce 2016 doslo v ¢eském stavebnictvi k propadu.
Podle udaji Ceského statistického tfadu se k ijnu 2016 jednalo o meziro&ni pokles ve
vysi 8,5 %. [31]

Jak uvedl analytik CSOB Petr Dufek pro Hospodaiské noviny "diivodem poklesu
stavebnictvi v Cesku je v prvni fadé nedostatek zakdzek, predevsim ze strany verejného
sektoru. Lonsky boom cerpani penéz z evropskych fondii je davno pryc a nové projekty se

rozjizdéji jen velmi pomalu"."” [32]

1 o r . ’ » r . v , . r . rv o1
> Ceské stavebnictvi bylo letos Sesté nejhorsi v ramci Evropské unie. Hospoddrské

noviny [online].
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Z tohoto diivodu jsem se rozhodl podivat podrobné&ji na vyvoj stavebnich zakazek
v oboru pozemniho stavitelstvi, a to piesnéji ve spolecnostech nad 50 zaméstnanct. Z dat
Ceského statistického ufadu je pak patrné, Ze Geské stavebnictvi je meziroéné v poklesu
jen z diivodu vyrazného poklesu stavebni vyroby inzenyrského stavitelstvi a ze pozemni
stavitelstvi dosahuje naopak rustu. Podle sektorti pak posiluje ten soukromy, oproti

vefejnému. [33]
Podivame-li se tedy na stavebni prace v tuzemsku dle zadavateld, je patrné, ze od

roku 2010 prevladaji stavebni zakazky soukromych zadavatelli nad témi vefejnymi.

Napriklad v roce 2015 tvotily soukromé zakazky 58,6 % celkového objemu stavebnich

praci na nasem Uzemi, vefejné zakazky 41,4 %. [30]
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Graf ¢ 10: Stavebni prace v tuzemsku podle zadavatelii, zdroj: Cesky statisticky viFad, www.czso.cz.

Politické hledisko

Z politického hlediska je momentalné aktudlni projekt s ndzvem Nova zelena
usporam. Jedna se o program Ministerstva zivotniho prostfedi, ktery je administrovany
Statnim fondem Zivotniho prostiedi CR. Soucasné vyzvy se tykaji rodinnych domi

a bytovych domi. Pfipravuje se vyzva pro veiejné budovy.
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Vyzva pro rodinné domy obsahuje 3 nasledujici oblasti podpory: A. Snizovani
energetické narocnosti stavajicich objektd, B. Vystavba rodinnych domt s velmi nizkou
energetickou narocnosti a C. Efektivni vyuziti zdroji energie. O podporu mohou zadat
vlastnici a stavebnici rodinnych domd, a to jak fyzické, tak i pravnické osoby.

Vlastnici bytovych doml na uzemi hl. m. Prahy, a to jak fyzické osoby, tak
1 pravnické osoby, mohou zadat o podporu v nasledujicich 2 oblastech: A. Snizovani
energetické narocnosti stavajicich bytovych domti a C. Efektivni vyuziti zdrojl energie.
Vlastnici bytovych domti v CR pak mohou Zadat o podporu v oblasti B. Vystavba

bytovych domt s velmi nizkou energetickou naro¢nosti. [34]

Program Nova zelena usporam se momentaln¢ tyka hlavné vlastnikii a stavebnik
rodinnych a bytovych domid. Neni tedy pfimo vyuzitelny pro samotnou stavebni
spole¢nost. Ta by s nim ale méla byt obezndmena, nebot mize dle mého nézoru

predstavovat ptilezitost pro ziskani novych zakazek.

Technologické hledisko

Kromé pravnich predpisti a zakonil, které jsou zdvazné, souvisi s cinnosti
stavebniho podniku i cela fada technickych pozadavkl a norem.

Obor stavebnictvi prochazi neustalym vyvojem. Stavebni spole¢nost by tento
vyvoj véetné trendit méla sledovat a neustéle se v tomto ohledu zlepSovat za ti€elem vyssi
konkurenceschopnosti na trhu.

Spole¢nost KALAB-stavebni firma je rovndz drzitelem certifikati

ISO 9001:2009, ISO 14001:2005 a OHSAS 18001:2008.

Ekologické hledisko
Stavebni firma KALAB je drzitelem certifikatu CSN EN ISO 14001:2005, ktery
se tykd environmentdlniho managementu a prokazuje, ze spolecnost snizuje dopady

svych ¢innosti na zivotni prostfedi.

- 56 -



9 Analyza SWOT

Nasledujici SWOT analyza interpretuje souhrn silnych a slabych stranek,

pileZitosti a hrozeb spole¢nosti KALAB-stavebni firma, spol. s r. o.

Silné stranky

Slabé stranky

Referencni stavby a ftada ocenéni
(Stavebni firma roku, Stavba roku, Stavba
roku Jihomoravského kraje, Stavba
Jihomoravského kraje, 1. misto nejlepsi

mala a stfedni firma mésta Brna a dalsi).

Urc¢itd mira nezavislosti diky své dcetiné
spole¢nosti zabyvajici se developerskou
¢innosti.
Velky zisku

objem nerozdéleného

z predeslych let.

Vzhled a provedeni webovych stranek.

Certifikaty ISO 9001:2009, CSN EN ISO
14001:2005 a OHSAS 18001:2008.

Vysoké rezie.

Maly obrat sektoru vefejnych zakazek.

Nedosahovani planovanych ro¢nich plant

vynosu v poslednich 3 letech (2014, 2015
a2016)

Program Nova zelena usporam.

Rozsifeni plsobnosti na dalsi trhy

(rozsiteni geografického segmentu).

Prilezitosti Hrozby
Sektor  zakdzek od  soukromych | Meziro¢ni propad ve stavebnictvi v roce
zadavateli. 2016 (k fijnu 2016 8,5 %) a jeho dalsi

vyvoj v roce 2017.

Neuspéch pti rozsifovani pisobnosti.

Konkurence na novém trhu.

Tabulka ¢ 3: SWOT analyza spolecnosti KALAB-stavebni firma.

-57 -




9.1 Prilezitosti

Jako nejvétsi piileZitost pro stavebni firmu KALAB vidim sektor soukromych
zakazek. Podle nékterych analytikii je soucasny pokles ve stavebnictvi zplsobem
zejména nedostatkem vefejnych zakazek, coz potvrzuji i data Ceského statistického
ufadu, kterd zmifuji, ze pomér soukromych a vefejnych zakdzek se blizi témer
60 ku 40 %. Spole¢nost KALAB realizovala v roce 2016 celkem 22 zakazek pro
soukromého investora a pouze 2 pro vetejného zadavatele. I z hlediska obratu stavebni
spol¢enosti dominuje praveé sektor soukromych zakazek s celkovym ro¢nim obratem
v roce 2016 ve vysi 226,7 mil. K¢ oproti tém vefejnym s celkovym rocnim obratem pouze
2,3 mil. K¢ za rok 2016.

Dalsi piilezitosti pro ziskani novych zakazek v oblasti soukromého sektoru pak
muze byt i pravé probihajici program Novéa zelena usporam.

Jako dalsi velkou pfilezitost vidim rozsifeni plisobnosti na dalsi trhy z pohledu
roz§ifeni geografického segmentu. Spole¢nost KALAB-stavebni firma je zavedena,
stabilni spolecnost, s bohatymi zkuSenostmi a celou fadou ocenéni ve svém kraji. Jako

logicky krok tedy vidim rozsifeni plisobnosti spole¢nosti do n€kterého z dalsich kraju.

9.2 Hrozby

Jednou z nejvaznéjSich hrozeb je aktudlni propad ve stavebnictvi. Ten dosahl
v fijnu 2016 meziro¢niho poklesu ve vysi 8,5 %. Pokles zaznamenala i spolecnost
KALAB, kde doglo ke sniZeni celkového roéniho obratu z 290 mil. K& v roce 2015 na
260 mil. K¢ v roce 2016. Je samoziejmé otazkou, v jaké kondici bude ¢eské stavebnictvi
v roce 2017. Stavebni spole¢nost KALAB ma viak na rok 2017 nasmlouvano jiz nékolik
stavebnich zakazek a ocekava dosazeni vétsich vykond, nez v roce 2016. Spolecnost by
vsak méla byti pfipravena i na moznost poklesu, aby byla schopna i v nepfiznivé situaci

konkuren¢né uspét.

9.3 Silné stranky

Mezi silné stranky spole¢nosti KALAB-stavebni firma patfi velké mnozstvi
referencnich staveb a kvalita jejich provedeni prokézané celou fadou ocenéni. V letech
2002 a 2010 byla spolecnost oznacena Stavebni firmou roku. Odbavovaci terminal letisté

v Brné — Tufanech realizovany spole¢nosti KALAB se stal Stavbou roku 2007. V letech
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2005, 2006, 2008 a 2009 ziskala spole¢nost za své realizované stavby ocenéni Stavba
roku Jihomoravského kraje a od roku 2010 déle ziskala nékolik ocenéni Stavba
Jihomoravského kraje. V roce 2012 obsadila spole¢nost 1. misto v soutézi TOP MSP jako
nejlepsi mala a stfedni firma mésta Brna.

Jako silnou stranku spolecnosti vidim také fakt, ze i v pfipadé nedostatku
stavebnich zakéazek je spolecnost schopna zajistit si sama zakazky pomoci své dcefiné
spole¢nosti, jiz doda stavebni dilo. Zajisti tak praci svym pracovnikiim a da se fici, ze
v urCitych situacich mize byti méné zavisla na momentalnim stavu trhu v piipadé
nedostate¢ného poctu ji vyhovujicich stavebnich zakéazek.

Spolecnost také disponuje velkym objemem nerozdéleného zisku z predeslych let.
Tento fakt povazuji za silnou stranku, z toho diivodu, Ze pokud by se spole¢nost dostala
z finan¢niho hlediska do uzkych, je schopna tento stav vykompenzovat z vlastnich
prostredki, popft. Ze jej mize vyuzit i na jiné ucely.

Z mého pohledu ma oproti konkurenénim spole¢nost stavebni firma KALAB
velmi pekné propracované webové stranky.

Dalsi silnou strankou je také fakt, ze spolecnost je drzitelem certifikace kvality
ISO 9001:2009, zivotniho prostiedi ISO 14001:2005 a bezpecnosti prace OHSAS
18001:2008.

9.4 Slabé stranky

Mezi hlavni slabé stranky spoleénosti KALAB patii vysoké rezijni naklady. Ty
jsou pfic¢inou horsi konkurenceschopnosti zejména u zakazek, u kterych je jedinym
kritériem vySe nabidkové ceny.

Dalsi slabou strankou spoleénosti KALAB je pak fakt, Ze se ji nedaii dosahovat

planovanych ro¢nich vynost, a to hned v poslednich 3 letech po sob¢ (2014,2015 a2016).

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Planovany
400 mil. K¢ | 320 mil. K¢ | 350 mil. K¢ | 350 mil. K¢ | 300 mil. K& | 300 mil. K¢
vynos
Dosazeny
) 357 mil. K¢ | 321 mil. K¢ | 381 mil. K¢ | 282 mil. K¢ | 290 mil. K¢ | 260 mil. K¢
vynos

Tabulka ¢. 4: Planované a dosazené rocni vynosy spolecnosti KALAB, zdroj: Vyrocni zpravy spolecnosti 2010-2015,
vlastni zpracovani.
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10 Marketingové cile

Stavebni spole¢nost KALAB-staveni firma, spol. s r.0. dodava stavby pro vefejné
zadavatele, soukromé zadavatele, ale i svym dcefinym spolecnostem, které se zabyvaji
developerskou ¢innosti.

Verejné zakazky si spolecnost vybira prakticky sama a déle zavisi uz jen na tom,
zda zvolenou zakazku ve vybérovém fizeni dovede spolecnost vyhrat.

Developerské projekty pak maji na starost deefiné spoleénosti KALAB — develop,
s.r.0. a KALAB-BS, s.r.o.

Ze SWOT analyzy, resp. celé situacni analyzy pak vyplyva pfilezitost v oblasti
zakdzek od soukromych zadavateld. Z hlediska segmentace tedy nasledujici zvolené
marketingové cile mifi praveé na segment soukromych zakazek.

Stanovené marketingové cile rozdélim na 2 primarni marketingové cile

a 1 odvozeny marketingovy cil.

Potieby:
e Zvyseni obratu

e Rozsiteni plisobnosti na dalsi geograficky segment (kraj)

Primarni marketingové cile na nasledujici rok:
e Zvyseni celkového ro¢niho obratu soukromych zakazek na 280 mil. K¢

e Ziskani 5 zakdzek na tzemi Hlavniho mésta Prahy s celkovym obratem alespon

40 mil. K¢*

*Poznédmka: U druhého marketingového ukolu jsou v ramci métitelnosti definovany dve
veli¢iny. Jednou je pocet stavebnich zakazek, druhou pak celkovy obrat na danych
zakdzkach. Spolecnost by méla dle mého nazoru usilovat spiSe o ziskani vétSiho poctu
mensich stavebnich zakdzek na tizemi Hlavniho mésta Prahy, nez napft. o jednu zakazku
o velkém objemu. Za prvé bude schopna diverzifikovat ptipadné riziko vzniku finan¢ni

vvvvvv

navaze vice kontaktii s investory a (sub)dodavateli na daném trhu.
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Odvozeny marketingovy cile:

e Snizeni rezijnich nakladi*

*Poznamka: V dusledku zvySeni celkového objemu stavebnich zakizek bude mit
spolecnost moznost docilit snizeni svych rezijnich nakladt, které jsou momentalné
spojeny zejména s THP pracovniky spolec¢nosti. Diky vétSimu ziskanému poctu
stavebnich zakdzek a jejich objemu by se pak tyto rezijni ndklady vztazené na
individualni zakazky plosné snizily. To by dle mého usudku dale vedlo ke schopnosti
spole¢nosti konkurovat v sektoru verejnych zakazek ostatnim spolecnostem na trhu,
nebot’ by pro ni bylo mozné nabidnout ve vybérovém fizeni niz$i nabidkovou cenu, nez

je momentaln¢ schopna.

11 Marketingova strategie

Volba marketingové strategie samoziejm¢ zavisi na definovanych
marketingovych cilech, respektive na konkrétnich pottebach. Aktualni potieby
spole¢nosti KALAB-stavebni firma se stanovenymi cili a vhodnou strategii uvadi

nasledujici tabulka.

Potieba Cil Strategie
Zvyseni obratu Zvyseni celkového ro¢niho | Strategie trzni penetrace;
obratu soukromych | Strategie rozsifovani trhu

zakazek na 280 mil. K¢

Rozsifeni plisobnosti na | Ziskani 5 zakdzek na izemi | Strategie rozSifovani trhu
dalsi geograficky segment | Hlavniho meésta  Prahy
(kraj) s  celkovym  obratem

alesponi 40 mil. K¢

Tabulka ¢. 5: Potieby, cile a marketingova strategie pro spolecnost KALAB-stavebni firma, spol. s r. o.
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Jak je patrné z ptedchozi tabulky, zvolil jsem dvé dil¢i marketingové strategie,

a to strategii trzni penetrace a strategii rozsifovani trhu.

Jako dalsi velkou pfilezitost pro rozvoj firmy vidim strategii rozSifovani trhu. Ta
s sebou vSak nese celou fadu uskali a prekazek. Mezi ty samoziejmé patii neznalost trhu,
konkurence. Nejvétsi nevyhodou je vsak to, ze zde nemlize firma vyuzit svého dobrého
jména, nema zde kontakty a vazby na investory. Rovnéz zde nema osvédcené a provétrené
dodavatele a subdodavatele. Je vSak nutno podotknout, Ze néktera tato rizika je mozné
snizit. A to tim, Ze se spole¢nost pokusi zmapovat dany trh a za timto ucelem vypracuje
podrobnou studii zacilenou na tamni konkurenty a situaci na trhu. Timto tkolem
doporucuji poverit noveé prijatétho pracovnika (pracovnici), ktery se bude povéien

marketingovymi aktivitami ve spole¢nosti.

Pfes vSechny tyto nesndze vSak vstup na jiny trh, resp. rozsifeni trhu o dalsi
geograficky segment, pfedstavuje pro spolecnost ldkavou prilezitost. Diky nému totiz
muze ziskat nové zakazky, zvysit své celkové rocni vykony a zisky, navazat spolupraci

s novymi dodavateli a subdodavateli a celkove posilit firmu.

Po predstaveni této marketingové strategie vedeni spole¢nosti KALAB jsem se
ujistil, Ze se jedna o spravny smér, kam smétovat, nebot’ mi bylo potvrzeno, ze spole¢nost
o rozsifeni své plsobnosti sama uvazuje. A to s tim, ze zvazuje roz§ifeni své ¢innosti na
uzemi a okoli hlavniho mésta Prahy, kde ma jiz urcitou zkuSenost s realizaci stavebni

zakazky.

Je vSak nezbytné podotknout, Ze vybudovani si dobrého jména v nové lokalité
a celkovy proces vstupu na dalsi trh je spiSe zalezitosti dlouhodobéjsiho charakteru.
V ramci tohoto marketingového planu se tedy pokusim definovat konkrétni ¢innosti
v prubéhu 1 roku, které by tento vstup spolec¢nosti usnadnily a staly se tak jakymsi

,,odrazovym mustkem® pro dalsi planovani.
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11.1 Marketingovy mix

Nasleduje marketingovy mix pro stanovenou marketingovou strategii.

Produkt
Produkt v mnou navrhovanych marketingovych strategiich zlstava totozny se
soutasnym produktem stavebni spole¢nosti KALAB. Jedna se tedy o stavebni dilo

popsané v kapitole 8.2.5 Marketingovy mix.

Cena
Stejna zGstava i1 cenova politika a platebni podminky. Cena je tedy totozna

s kapitolou 8.2.5.

Misto

V ramci marketingového mixu vSak dojde ke zméné. Novy marketingovy mix
totiz cili, krom¢ stavajiciho geografick¢ho segmentu, také na novy trh. Tim je Hlavni
mésto Praha. Volba na tuto lokalitu padla z déivodu, Ze zde stavebni spoleénost KALAB
v minulosti jiz ur¢ité mnozstvi zakazek realizovala a s timto trhem je tak do jisté miry

seznamena.
Propagace

Lisit si bude také zplisob propagace. Nov¢ je navrzena propagace spolecnosti

KALAB na stavebnich veletrzich, vyuziti billboardové kampané a dal3ich aktivit.
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12 Ak¢ni programy

Nasledujici kapitola stanovuje aktivity pro dosazeni vytyCenych cill, vcetné

odpovédnych osob a ¢asového rozsahu

12.1 Aktivity

Tato podkapitola navrhuje konkrétni marketingové aktivity pro spolecnost

KALAB-stavebni firma.
Aktivita: Z¥Fizeni marketingového utvaru

V ramci implementace marketingového plénu a fizeni marketingovych aktivit se
v podnicich zfizuje tzv. marketingovy Utvar, a to v zavislosti na velikosti daného podniku.

Pro spoletnost KALAB by toto predstavovalo alespofi jednoho pracovnika
(pracovnici). V ptipad¢€, ze na to nejsou ve spoleCnosti dostatecné personalni kapacity,
znamenalo by to pro ni piijmout nového zaméstnance, ktery/a by mél/méla na starosti
vypracovani podrobnych marketingovych prizkum a analyz, staral/starala se
o vyhodnocovani a kontrolu veSkerych marketingovych aktivit a sam je i aktivné

vytvarel/vytvéiela a zlepSoval/zlepSovala.

Polozka Zaméstnanec | Zaméstnavatel
Hrub4 mzda 25 000 K¢

Superhruba mzda 33 500 K¢

Zdravotni pojiSténi 1125 K¢ 2250 K¢
Socialni pojisténi 1 625 K¢ 6 250 K¢

Dan z pfijmu 5025 K¢

Sleva na dani (Sleva na poplatnika) |2 070 K¢

Zaloha na dain z pfijmu 2955 K¢

Mzdové niklady zaméstnavatele 33 500 K¢
Cista mzda zaméstnance 19 295 K¢

Tabulka ¢. 6: Mzdové naklady zaméstnavatele na nového zaméstnance, vlastni zpracovani.
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To by pak napf. pti hrubé mési¢ni mzd€ nového zaméstnance ve vysi 25 000 K¢
predstavovalo pro spolecnost dalsi ro¢ni nédklady ve wvysi 402 000 K¢

(33 500 K¢/mésic x 12 mesict).

Aktivita: Osloveni investorii z vlastni iniciativy

Jednim z nékolika osvédCenych zplsobu ziskdvani stavebnich zakazek je pro
stavebni spole¢nost KALAB prostiednictvim sjednanych obchodnich schiizek
s investory, které spole¢nost aktivné vyhledava a oslovi je z vlastni iniciativy.

Navrhuji tedy v této metod¢ ziskavani zakazek nadale pokracovat a aplikovat ji
1 na novy geograficky segment. O monitoring potencialnich klientd se postara stavajici

pracovnik, popf. nove piijaty pracovnik, poveéfeny marketingovymi zalezitostmi.
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Aktivita: Propagace na internetu

V ramci vstupu na novy geografické trh povazuji za nezbytné, aby se tato
informace objevila na stavajici webovych strankach spolecnosti a to naptf. v podobé
banneru na hlavni strance.

Spravce webovych stranek spolecnosti by také mohl doplnit podrobnéjsi
komentar k jednotlivym realizovanym stavebnim objektim v zdloZce referenci, coz by
mohlo ptispét k lepSim vysledktim z hlediska pozice stranek spolecnosti pii vyhledavani
kli¢ovych slov na internetu. Momentalné se spole¢nost KALAB objevi napf. po zadani
klicového slovniho spojeni ,,stavebni firma Brno* ve Vyhledavani na Googlu hned na
prvni strance vysledkl vyhledavani. Pti vyhledavani pies Seznam.cz se vSak objevi az na
5. strance s vysledky.

Dalsi zlepSeni pozice spolecnosti pfi vyhleddvani na internetu by mohla dale
zasadnéji docilit optimalizace webovych stranek pro internetové vyhledavace (SEO)
a vyuziti proklikové reklamy (PPC). Za timto uc¢elem by vSak bylo nezbytné vypracovani
kvalitni analyzy klicovych slov. Momentaln¢ toto feSeni vidim spiSe jako piipadnou

budouci variantu.
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Aktivita: Billboardova kampan

Jelikoz neni v soucasné dob¢ spolecnost KALAB-stavebni firma v misté vstupu
na novy trh zndma Siroké vefejnosti, investoram (stavebnikim), dodavateliim a ostatnim
subjektim z oboru, je nutné tento stav pozménit a vybudovat povédomi o znacce. Z tohoto

diivodu jsem zvolil billboardovou kampar.

Ptednosti billboardové kampané je jeji dlouhodobé a pravidelné ptlisobeni na
uvazovaného piijemce. V kombinaci s umisténim na frekventovanych lokalitach je tak
mozné dosdhnout vysoké cCetnosti zdsahu reklamniho sdéleni. Diky dlouhodobému
vystaveni jsou pfijemci exponovani danému obsahu opakovang, napt. dojizd¢€ji-li kolem
n¢j denné do zaméstnani. Z tohoto diivodu je billboardova kampan vhodnym zptisobem
budovani povédomi o znacce. [35]

Za Ucelem zjisténi nakladd na billboardovou kampan jsem se obratil na tfi rizné
zprostfedkovatele venkovnich reklamnich ploch. Jednalo se o webové portaly
plakatov.cz, pronajem-billboardu.cz a mojebillboardy.cz. Prostiednictvim téchto portalt
jsem u majitelt venkovnich reklamnich ploch poptéval billboardy totoznych parametrt,
kterymi byly rozméry, lokalita a viditelnost. Celkem jsem dostal nabidky od ctyt
poskytovatelll prondjmu reklamnich ploch, které jsem hodnotil podle tfech dil¢ich
véetné vSech nédkladu s tim souvisejicich (tisk, polep reklamni plochy, odstranéni apod.),
dale pak osobni dojem z celkového pribéhu komunikace. Nejméné dilezitym kritériem

byla pro mé hodnoceni rychlost odezvy. Kazdé kritérium bylo hodnoceno na bodové

Svwr

Vaha | BigMedia Co&fi((iicia:ce euroAWK IJ{ZE?Z;;Z
Rychlost odezvy 0,1 4 5 5 5
Osobni dojem 0,3 5 3 5 4
Nabidkova cena 0,6 4 2 5 2
Vysledné hodnoceni 1,0 4,3 2,6 5,0 2,9

Tabulka ¢. 7: Hodnotici tabulka jednotlivych nabidek najemcii reklamnich ploch.
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Jako nejlepsi vySla z hodnoceni jednoznacné nabidka spolec¢nosti euroAWK,
kterd zareagovala na moji poptavku pies mojebillboardy.cz. Celkové néklady na
Sestimésicni billboardovou kampan u této spolecnosti véetné konkrétnich lokalit, pak

uvadi nasledujici tabulka.

Pol. | Popis Naklad
01 Praha 4 — Kr¢, Jizni spojka 15 600 K¢
02 Praha 5 — Kosife, ul. Plzenska 13 600 K¢
03 Praha 8 — Liben, ul. Liberecka 13 600 K¢
04 Praha 11 — Chodov, ul. Roztylska 11 600 K¢
05 Praha 13 — Stodutlky, Rozvadovska spojka 13 600 K¢
06 Praha 15 — Hostivat, Jizni spojka 15 600 K¢
07 Celkové naklady 83 600 K¢

Tabulka ¢. 8: Celkové naklady na billboardovou kampan, zdroj: cenova nabidka euroAWK.

Celkova délka trvani billboardové kampané je 6 mésicti s tim, Zze kazdy mésic

bude pronajata jedna reklamni plocha, vzdy v jiné lokalit¢.
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Aktivita: U&ast na mezinarodnim stavebnim veletrhu FOR ARCH v Praze

Jako dal$i vhodny zplsob navazani kontaktu s investory na novém trhu vidim
ucast na mezindrodnim stavebnim veletrhu FOR ARCH, ktery se kona v terminu
19. - 23. 9. 2017 ve veletrznim aredlu PVA EXPO Praha. Kromé novych zakazek
a kontakttli, zejména na soukromé, investory zde muize také spolecnost navéazat spolupraci,

nebo alespon se poznat, s novymi dodavateli a subdodavateli.

BY® | ADJR ARCH | 19.-23.9. 2017

Obrazek ¢. 19: Mezinarodni stavebni veletrh FOR ARCH — banner, zdroj: www.forarch.cz.

Na podani prihlasek pro ti¢ast na mezinarodnim stavebnim veletrhu FOR ARCH
byly stanoveny tii terminy: prvni termin uzavérky je 31. 12. 2016, druhy termin uzavérky
je stanoven na 31. 5. 2017 a nejpozdé&jsi termin pro podani ptihlasky je 18. 7. 2017. Cena
pronajmu kryté fadové vystavni plochy (Polozka €. 01) je pak zavisla pravé na terminu
podani ptihlasky. Pro stanoveni ndkladu bylo uvazovano druhého zvyhodnéného terminu
s nakladem na prondjem plochy 43 500 K¢. V ptipad¢ podani ptihlaSky v prvnim terminu
by tato Castka byla o 6 000 K¢ nizsi (tj. 37 500 K¢&), v pfipadé podani piihlasky do
18. 7. 2017 by byla naopak o 6 000 K¢ vyssi (tj. 49 500 K¢). Ostatni polozky nejsou na
terminu podani ptihlaSky zavislé.

[36]
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Pol. | Popis Naklad

01 Pronajem kryté fadové vystavni plochy, 3 m x 5 m (hloubka x | 43 500 K¢
délka)

02 Registracni poplatek 5000 K¢

03 Zajisténi pojisténi odpoveédnosti za Skodu 800 K¢

04 Objednavka elektrické energie 5 kW /230 V, 2 zasuvky 6 900 K¢

05 Lednicovy okruh 800 K¢

06 Objednavka ptipojeni k Wi-Fi internetu 900 K¢

07 Objednavka ptivodu vody a odpadu 4 500 K¢

08 Objednavka uklidu — denni uklid vcetné generalniho uklidu po | 1200 K¢
skonceni akce

09 Realizace typového stanku —typ 15 (3 m x 5 m) 12 000 K¢

10 Objednavka mobiliare 4 000 K¢
(1x vitrina pultovd s polici, 2x stil kulaty, 6x zidle, 2x
uzamykatelna sktinka, 2x drzak prospekti)

11 Celkové naklady 79 600 K¢

Tabulka ¢. 9: Naklady na ucast na mezinarodnim stavebnim veletrhu FOR ARCH, zdroj: FOR ARCH, www.forarch.cz.
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Aktivita: U€ast na mezinarodnim stavebni veletrhu IBF v Brné

Ucast na mezindrodnim stavebnim veletrhu vidim vSak také jako vhodnou
prilezitost pro mozné ziskani dalSich zakdzek na stavajicim trhu, jimz je okoli Brna,

respektive tizemi Jihomoravského kraje.

STAVEBNI 26.-29. 4. 2017
VELETRHY : Vystavisté Brno
BRNO 2017 m& www.stavebniveletrhybrno.cz

www.mobitex.cz

Obrazek ¢. 20: Stavebni veletrhy v Brné — banner, zdroj: Veletrhy Brno, www.bvv.cz.

Stavebni veletrh volim z toho divodu, ze predstavuje vysokou koncentraci
potencialnich zakaznik(. Také piihlizim k faktu, Ze spole¢nost KALAB ugast na
veletrzich doposud spiSe podcenovala. Stavebni veletrh v Brn¢ mtize byt pro spole¢nost
rovnéz zdrojem cennych zkuSenosti a zdrojem ponauceni pro ucast na stavebnim veletrhu

v Praze konaném v zafi 2017.

Obrazek ¢. 21: Vizualizace mozné expozice, zdroj: Veletrhy Brno, www.bvv.cz.

Termin konani stavebniho veletrhu v Brné je 26. - 29. 4. 2017. Uzavérka piihlasek
je 15.2.2017. [37]
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Pol.

Popis

Naklad

01

Pronajem kryté rohové vystavni plochy o velikosti 20 m*, typ
E10R (bali¢ek), ktery obsahuje i nasledujiciho vybaveni:

- 2xstil

- 8xzidle

- 1x informacni pult

- Ix zidle barova

- 2x stojan na prospekty

- 2x vesékova lista

- 1x odpadkovy kos

- 5x kloubové svitidlo

- 1x zétivkovy podhled

- 2x zésuvka 220 V

- 1x kuchyika

- Ixregal

58 200 K¢

02

Celkové naklady

58 200 K¢

Tabulka ¢.

10: Ndklady na ucast na mezinarodnim stavebnim veletrhu IBF, zdroj: Veletrhy Brno, www.bvv.cz.
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Aktivita: Ziskavani zpétné vazby od zakazniki

Spolenost KALAB-stavebni firma povazuje za zasadni spokojenost svych
zakaznika, kterou zpétné zjist'uje za pouziti dotazniku spokojenosti. Jeho pfesné oznaceni
je ,,Zaznam o hodnoceni spokojenosti zakaznika“. Funguje na principu hodnoceni kritérii
od 1 do 5. Skala hodnoceni je stanovena obdobné jako ve §kole, tedy 1=vyborng, 2=velmi
dobte, 3=dobfte, 4=dostatecn¢ a S=nedostatecné. Zakaznik pak timto zpisobem hodnoti
celkem 11 kritérii. Dotaznik spokojenosti je soucasti ptiloh této diplomové prace a je
oznaten jako 15.3 Zaznam o hodnoceni spokojenosti zikaznika spole¢nosti KALAB.
Jeho hlavni nevyhodou vsak je, Ze v soucasné podobé¢ nikterak nenapomaha ke kontrole

efektivnosti vynalozenych investic v oblasti marketingu. [49]

Navrhuji proto nahrazeni tohoto dotazniku inovovanou variantou, kterd tuto
potiebu bude fesit. Tato varianta bude oproti té soucasné rozsifena o nasledujici otazky,
které maiji za tikol zjistit, jak se o spoleénosti KALAB zakaznik dozvédél, jakych zpiisobti
propagace si povSimnul a ptipadné ktery ze zpisobi povazoval za rozhodujici ¢i pro néj
byl impulzem k naslednému navazani spoluprace. V soucasnosti pouzivané¢ hodnoceni
spokojenosti dil¢ich kritérii zistane beze zmén. Bude tvofit ivodni ¢ast dotazniku, na

kterou budou navazovat nésledujici dotazy:

Jakym zpiisobem jste se o nas dozvedel/a?
e Internet — webové stranky www.kalab.cz;
e polep firemnich vozidel,
¢ reklamni bannery v misté provadéni stavby;
e reklama v tisku, vlastni firemni ¢asopis K1;
e reklamni pfedméty;
e pofadani a sponzoring spoleCenskych, kulturnich a sportovnich akci;
e Ucast v soutézi Stavba Jihomoravského kraje;
e (cast na mezinarodnim stavebni veletrhu FOR ARCH v Praze;
e (Ucast na mezinarodnim stavebni veletrhu IBF v Brn¢;

e billboardova kampan;
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e jinak.

Uved’te, prosim, jak.

Jakych zpiisobii propagace spolecnosti KALAB jste si povsimnul/a pred
navazanim spoluprace?

e Internet — webové stranky www.kalab.cz;

e polep firemnich vozidel,

¢ reklamni bannery v misté provadéni stavby;

e reklama v tisku, vlastni firemni ¢asopis K1;

e reklamni pfedméty;

e pofadani a sponzoring spoleCenskych, kulturnich a sportovnich akci;

e Ucast v soutézi Stavba Jihomoravského kraje;

e (cast na mezinarodnim stavebni veletrhu FOR ARCH v Praze;

e (Ucast na mezinarodnim stavebni veletrhu IBF v Brn¢;

e billboardova kampan;

e jinych.

Uved’te, prosim, jakych.

Ktery z nich byl (mohl byt) podle Vas impulzem k naslednému navazani
spoluprace? Sviij vyber, prosim, zdiivodneéte.

e Internet — webové stranky www.kalab.cz;

e polep firemnich vozidel,

¢ reklamni bannery v misté provadéni stavby;

e reklama v tisku, vlastni firemni ¢asopis K1;

e reklamni pfedméty;

e pofadani a sponzoring spoleCenskych, kulturnich a sportovnich akci;

e Ucast v soutézi Stavba Jihomoravského kraje;
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e (cast na mezinarodnim stavebni veletrhu FOR ARCH v Praze;
e (Ucast na mezinarodnim stavebni veletrhu IBF v Brn¢;
e billboardova kampan;

e jiny.

Uved’te, prosim, jaky.

12.2 Odpovédna osoba

Pro vyse stanovené marketingové aktivity je nutno stanovit odpovédnou osobu.

Ta je uvedena v nésledujici tabulce pro dil¢i aktivity.

Pol. | Aktivita Odpovédna osoba

01 | Ztfizeni marketingového ttvaru Mgr. Ing. Tomas Kalab,

jednatel spolecnosti

02 | Osloveni investorl z vlastni iniciativy Mgr. Ing. Tomas Kalab,

jednatel spolecnosti

03 | Propagace na internetu Ing. Michaela Lucka,

asistentka feditele

04 | Billboardova kampai Ing. Michaela Lucka,

asistentka feditele

05 | Ugast na mezindrodnim stavebnim veletrhu FOR | Ing. Michaela Lucka,

ARCH v Praze asistentka feditele

06 | Ugast na mezindrodnim stavebnim veletrhu IBF v | Ing. Michaela Lucka,

Bmé asistentka feditele

07 | Ziskavani zpétné vazby od zakaznikd Ing. Michaela Lucka,

asistentka feditele

Tabulka ¢. 11: Odpovedné osoby pro konkrétni marketingové aktivity.
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Jako odpovédnou osobou pro marketingové aktivity pod polozkami 03 az 07
navrhuji Ing. Michaelu Luckou. Po ztizeni marketingového ttvaru ve spolecnosti, resp.

ptijeti nového pracovnika (pracovnice), je mozné pienést tuto odpoveédnost na néj (na ni).

12.3 Casovy rozsah

Pro vyse stanovené aktivity je dale nutno definovat jejich ¢asovy rozsah véetné

dil¢ich ¢innosti, ten popisuje nasledujici tabulka.

Pol. | Aktivita Od Do
01.00 | Ziizeni marketingového utvaru 1.1. 28.2.
01.01 | Zvetejnéni inzerath 2.1. 6.1.
01.02 | Vybérové tizeni 9.1 17.2.
01.03 | Pfijmuti nového zaméstnance 20.1. | 28.1
02.00 | Osloveni investori z vlastni iniciativy 1.1. 31.12.
02.01 | Prizkum investora 2.1. 27.1.
03.00 | Propagace na internetu 1.1. 31.12
03.01 | Pridani informaci na web 2.1. 27.1.
04.00 | Billboardova kamparn 1.4. 30.9.
04.01 | Objednavka billboardovych ploch 16.1. | 20.1.
04.02 | Objednavka grafického navrhu 16.1. | 20.1.
04.03 | Zpracovani grafického navrhu 23.1. | 17.2.
04.04 | Prondjem plochy: Praha 4 — Kr¢, Jizni spojka 1.4. 30.4.
04.05 | Pronjem plochy: Praha 5 — Kosite, ul. Plzenska L.5. 31.5.
04.06 | Pronajem plochy: Praha 8 — Liben, ul. Liberecka 1.6. 30.6.
04.07 | Prongjem plochy: Praha 11 — Chodov, ul. Roztylska 1.7. 31.7.
04.08 | Pronajem plochy: Praha 13 — Stodtlky, Rozvadovska spojka | 1.8. 31.8.
04.09 | Prondjem plochy: Praha 15 — Hostivat, Jizni spojka 1.9. 30.9
05.00 | Ucast na stavebnim veletrhu FOR ARCH v Praze 19.9. | 23.9.
05.01 | Podani ptihlasky 22.5. | 31.5.
05.02 | Priprava na veletrh 4.9. 18.9.
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06.00 | U¢ast na mezinarodnim stavebnim veletrhu IBF v Brné | 26. 4. | 29. 4.
06.01 | Podéni ptihlasky 6.2. 15.2.
06.02 | Priprava na veletrh 10.4. | 25.4.
07.00 | Ziskavani zpétné vazby od zdkazniki 1.1. 31.12.
07.01 | Zavedeni novych dotazniki 2.1. 13.1.

Tabulka ¢. 12: Casovy rozsah jednotlivych aktivit.

13 Rozpocet

Nedilnou soucasti marketingového planu je také rozpocet marketingovych aktivit

pro planované obdobi, kterym je pfisti rok. Ten jsem rozdé€lil do dvou casti, tedy

stavajicich nakladi na marketing a na nové planované vydaje do navrhovanych

marketingovych aktivit uvedenych v rdmci akénich programda.

Pol. | Popis Naklad
01 Korporatni design 50 000 K¢&/rok
02 Profesionalni fotodokumentace 20 000 K¢/rok
03 Webhosting 3 600 K¢/rok
04 Cedule s oznacenim stavby 87 500 K¢&/rok
05 Reklamni plachty v misté stavby 47 200 K¢/rok
06 Vlastni firemni ¢asopis K1 10 000 K¢&/rok
07 Reklamni pfedméty 100 000 K¢&/rok
08 Poradani a sponzoring spolecenskych, kulturnich a | 350 000 K¢/rok
sportovnich akei
09 Ptihlasky do soutézi 50 000 K¢/rok
10 Polep firemnich automobil 10 000 K¢/rok
11 Celkové naklady 724 700 K¢é/rok

Tabulka ¢. 13: Soucasné naklady na marketingové aktivity.

-77 -



Pol. | Popis Naklad

01 Ztizeni marketingového ttvaru (persondlni naklady) * 0 K¢

(402 000 K¢)
02 Osloveni investort z vlastni iniciativy 0 K¢
03 Propagace na internetu 0 K¢
04 Billboardova kampan 83 600 K¢
05 Ucast na mezindrodnim stavebnim veletthu FOR ARCH 79 600 K¢

v Praze

06 Ugast na mezinarodnim stavebnim veletrhu IBF v Brng 58 200 K¢
07 Ziskavani zpétné vazby od zakaznikl 0 K¢
08 Celkové naklady 221 400 K¢

Tabulka ¢. 14: Nové planované vydaje na marketingové aktivity na pristi rok.

*Poznamka: Zrizeni marketingového utvaru neznamend v ramci firemniho rozpoctu
navyseni vydajit na marketingové aktivity, ale projevi se jako navyseni osobnich nakladii
(mzdoveé ndklady + naklady spolecnosti na socidlni a zdravotni zabezpeceni + ostatni
naklady, ve kterych je zahrnuto zakonné pojisteni odpovédnosti organizace za Skodu pri

pracovnim urazu,).

Soucasné naklady na marketingové aktivity popisuje Tabulka ¢. 13. Jejich vySe je
724 700 K¢. Naklady na nové planované aktivity jsou uvedeny v Tabulce ¢. 14. Nové

planované néklady na marketingové aktivity na piisti rok jsou 221 400 K¢.

Celkem je tedy pro marketingové ucely na pfiSti rok vyhrazena spolecnosti
KALAB ¢astka 946 100 K& a dale je nutno pocitat se zvy$enim osobnich nakladt
0402 000 K¢.

Spole¢nost KALAB dosahuje zpravidla kladnych vysledkt hospodateni (za rok
2015 se jednalo o zisk 8 483 tis. K¢). Dale disponuje spole¢nost pomérné velkym
nerozdélenym ziskem z piedchozich obdobi (ke konci roku 2015 se jednalo
o 123 380 tis. K¢). Na pokryti nejen marketingovych aktivit, ale i dalSich naklada

spojenych s rozsifenim své plsobnosti, pak mlize pouzit pravé tyto financni prostiedky.
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14 Kontrola

V ramci kontrol budou probihat pravidelné analyzy dosazenych vysledkt a bude
hodnocena tspésnost jednotlivych marketingovych aktivit — nové navrzenych, ale také

téch, které jsou jiz ve spoleénosti KALAB zavedeny.

Vystupem kontrol bude rozhodnuti o dalSim pokracovani dil¢ich aktivit
v navrzené podobé¢, popt. zplsob, jak tyto aktivity modifikovat, aby mohlo byti dosazeno

zvolenych cila.

Kontrola stavajicich aktivit spojenych s marketingem zistane beze zmén, tedy
v zavedené podob¢. Pro nové planované marketingové aktivity byla v kapitole 12.2
stanovena odpovédnd osoba. Ta bude provadét pribéznou kontrolu svétenych aktivit,
o jejichz plnéni bude informovat svého nadfizené¢ho, ktery se postara o kontrolu vzdy
v dostate¢ném piedstihu pred vyprienim &asového rozsahu pro danou aktivitu. Cetnost

a zpusob kontroly opakujicich se noveé navrzenych aktivit pak uvadi nasledujici tabulka.

Pol. | Aktivita Odpovédna osoba | Kontrola

01 | Cedule v mist¢ stavby Stavbyvedouci Vizualni kontrola 1x
tydné.

02 | Reklamni plachty v misté stavby | Stavbyvedouci Vizualni kontrola 1x
tydné.

03 | Propagace na internetu Ing. Jifi Kalab, ml. | 2x mésicné kontrola

funkénosti  webovych
stranek  (vzdy  po
2 tydnech)

04 | Billboardova kampai Ing. Jiti Kalab, ml. | Vizualni kontrola

pronajaté plochy cca

Ix tydné.

Tabulka ¢. 15: Kontrola marketingovych aktivit.
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Kontrola efektivnosti vynaloZenych investic

Pro kontrolu efektivity vynalozenych investic do jednotlivych marketingovych
aktivit je nejprve nutné zavést mechanizmus, kterym bude mozné zjiStovat, jak se
o spole¢nosti KALAB zakaznik dozvédél, jakych zpiisobli propagace si pov§imnul
a pripadné ktery ze zplsobll povazoval za rozhodujici ¢i pro néj byl impulzem
k néslednému navazani spoluprace. Tento mechanizmus jsem popsal v ramci aktivity
spojené se ziskavanim zpétné vazby od zakazniki. Predstavuji jej tfi otazky, které budou
soucasti stavajictho zdznamu o hodnoceni spokojenosti zékaznika spole¢nosti KALAB.
Toto dotazovani bude probihat vzdy po dokonceni kazdé stavebni zakazky. Obdrzend
zpétnd vazba bude zaznamenavéna tak, aby bylo kdykoliv v budoucnu mozné ptiradit
k jednotlivym zplGsobim propagace zakazky, které diky nim byly ziskany. Hlavnim

kontrolnim obdobim bude jeden rok, vedlej$im pak jednotliva Ctvrtleti.

Celkové hodnoceni samotného vstupu na trh bude dle mého ndzoru mozné pouze
v del§im ¢asovém horizontu, nikoliv pfiStim roce, na ktery je tento plan sestaven. A to
z toho diivodu, Ze vybudovani si dobrého jména na novém trhu s sebou ponese velké
finan¢ni naklady nejen do marketingovych aktivit, ale 1 ndkladl spojenych

s vybudovanim zazemi v dané lokalité.
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15 Zavérecna doporuceni

V pribéhu prace jsem postupné zminoval sva jednotliva doporuceni pro konkrétni
kapitoly marketingového planu. V celkovém disledku jsem presvédcen, ze marketingové

planovani mize vyrazné piispét k rozvoji jakéhokoliv stavebniho podniku.

Dulezité¢ vsak je zavést ve spolecnosti mechanizmy, které umoziuji kromé
samotného marketingového planovani, také sledovat a vyhodnocovat jednotlivé
marketingové aktivity, nebot’ se nachazime v neustale se ménicim prostiedi a je tfeba na
tuto skute¢nost reagovat. Marketingové planovani pak mize vyrazné usnadnit
dosahovani stanovenych podnikovych cilii a zvysit tak konkurenceschopnost spole¢nosti

na stavebnim trhu.

Z tohoto diivodu si dovoluji stavebni spole¢nosti KALAB doporugit zejména
ziizeni marketingového utvaru a zavedeni ziskavani zpétné vazby ohledné propagace
spole¢nosti tak, aby bylo mozné¢ v budoucnu veskeré dil¢i marketingové aktivity

podrobnéji zkoumat a vyhodnocovat efektivnost vynalozenych investic do marketingu.

Co se tyka dalSich let, domnivam se, Ze bude tfeba dale navySovat rozpocet na
marketingové aktivity spolecnosti v misté nového trhu. A to z toho divody, aby
spole¢nost mohla dale budovat povédomi o své pfitomnosti, stat se postupné
plnohodnotnym konkurentem tamnich stavebnich spolecnosti a docilit stavu, kdy je

znama celé Siroké vefejnosti tak, jak je tomu v Brn¢ a okoli.
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16 Zavér

Tématem mé diplomové prace bylo Marketingové planovani ve stavebnim

podniku. Svoji praci jsem rozd¢lil na dve ¢asti.

Nejprve jsem se zamétil na zakladni marketingové pojmy a definice souvisejici
se stavebnictvim. Dale jsem se zabyval marketingovym planovanim, popsal jeho princip
a samotny proces. Popsal jsem, co je to marketingovy plan, jaké jsou jeho nalezitosti a co
je pro n¢ podstatné. Vénoval jsem se teorii marketingovych analyz, jejich obsahu,
zpiisobu provadéni a souvislostmi, které z nich plynou. Popsal jsem pojmy jako je situacni
analyza, marketingové prostfedi a marketingovy mix. Také jsem se vénoval SLEPTE
analyze a Porterové analyze péti trznich sil. Zminil jsem také SWOT analyzu, ktera je

vhodnym zptisobem interpretace vysledkt ptredchozich analyz.

Poznatky nacerpané z teoretické Casti jsem poté aplikoval pfi sestavovani Casti
praktické, jejimz vystupem bylo identifikovani silnych a slabych stranek firmy
a sestaveni marketingového pldnu pro stavebni spole¢nost v ndvaznosti na firemni
rozpocet.

Silné a slabé stranky spolecnosti jsem definoval a podrobné&ji rozvedl v kapitole
4.6 SWOT analyza. Zjistil jsem, Ze spole¢nost ma vice silnych nez slabych stranek,
coz je zcela jisté pozitivni. Neznamena to vSak, Ze by nebylo co zlepSovat. Jak jsem uvedl
v kapitole 11 Marketingova strategie, tyto slabé stranky by se daly navrZenymi
strategiemi eliminovat.

Marketingovy plan, ktery jsem sestavil pro spoleénost KALAB, je stéZejnim
tématem praktické ¢asti mé diplomové prace a tvofi jej kapitoly 6 az 14.

Po provedeni situaéni analyzy a vymezeni silnych a slabych stranek spolec¢nosti,
véetné jejich prilezitosti a hrozeb jsem stanovil konkrétni marketingové cile
a definoval k nim vhodné strategie (Kap. 10 a 11). Rovnéz jsem navrhnul diléi
aktivity, pomoci kterych zvolenych cilii dosahnout (Kap. 12.1).

Spole¢nost KALAB je zavedenym a uUsp&nym stavebnim podnikem
v Jihomoravském kraji. I pfesto mé ale v oblasti marketingového planovani stale

moznosti pro zlepSeni. A to zejména v oblasti sledovani efektivnosti vynalozenych
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investic do marketingovych aktivit. Proto jsem v této praci navrhl zpisob, jak tuto
efektivitu zjiSt'ovat a vyhodnocovat (Kap. 12.1 a 14).

Névaznosti marketingového planu na firemni rozpocet jsem se zabyval v kapitole
13 Rozpocet. Stanovil jsem naklady na stavajici i navrhované marketingové aktivity

a uvedl jsem, jak se projevi prijeti nového pracovnika na firemnim rozpoctu.

P¥i sestavovani marketingového planu pro spoleénost KALAB jsem se snazil
postihnout aktualni témata ve kterych vidim nejvétsi potencial, avSak jsem si védom
toho, Ze oblast marketingového planovani skyta zcela jist¢ mnoho dalSich moZnosti
pro zlepseni. JelikoZ, co se tyka zlepSovani, jsem presvédcen, Ze se jedna o nikdy
nekonéici proces. A proto povazuji za dulezité mit neustilou snahu o hledani

mozZnosti zlepSeni, a to nejen v oblasti marketingu, ale veSkerého naseho konani.
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24 Prilohy

Piiloha ¢. 1:

Marketingovy plan pro rok ...

Jméno firmy

Struc¢nd charakteristika firmy

Vize firmy

Poslani firmy

1. Celkové shrnuti Hlavni cile a strategie pro obdobi, pro které je marketingovy plan pfipravovan.
2. Situa¢ni analyza Rozbor soucasného stavu podnikani firmy — zékladni tidaje o:
- trhu, produktu,
- situaci makroprostiedi (podle faktorti PEST),
- mikroprostfedi (zdkaznici, konkurence, dodavatel¢, odbératelé, vetejnost
atd.),
- vnitini prostiedi firmy.

3. Analyza SWOT | Identifikace hlavnich pfilezitosti a ohrozeni firmy, silnych a slabych strdnek a
a analyza | jejich vazby na schopnosti firmy produkty vyvijet, vyrabét a prodavat, jakoZ i na
souvislosti schopnosti firmy podnikatelské zdméry financovat.

4. Marketingové cile | Stanoveni cilli, kterych chce firma dosahnout v oblasti prodeje, trzniho podilu,

zisku.
(Doporuceni: uvést pouze nekolik cilti — tfi az pét; zvazit zatazeni socialnich cili a
cilti vztahujicich se k ochrané zivotniho prostiedi).

5. Marketingova Volba marketingového pfistupu vedouciho k dosazZeni cili Vybér z vice strategii.
strategie Nejvhodnégjsi kombinace pro malé a stfedni firmy je strategie trzni orientace a

strategie odliSeni nabidky produkti a sluzeb.

5.1 | Produkty a sluzby | Vycet a popis produktl, které bude firma nabizet zdkaznikiim, vCetné urceni

vyhody, kterou uzivanim vyrobku ¢i koupi sluzby zisk4 zdkaznik.

5.2 | Distribuce Popis zpisobu a distribu¢nich cest, jakym bude produkt nabizen a dodéavan

zakaznikiim.

5.3 | Cenova a | Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek, kontrakta¢ni politiky atd.
kontrakta¢ni
politika

5.4 | Komunikaéni mix | Volba struktury komunika¢niho mixu (reklamy, podpory prodeje, PR, publicity,

osobniho prodeje, pfimého marketingu, pfipadné sponzoringu a lobbingu).

6. Akeni programy Volba specifickych marketingovych taktik, projektovanych a implementovanych

pro dosazeni podnikatelskych cilt.
Jednd se o rozpracovani marketingové strategie a marketingového mixu do
konkrétnich aktivit a tikolt:

- aktivita,

- cil aktivity,

- odpovédna osoba,

- casovy rozsah od-do,

- planovany rozpocet.

7. Rozpocet Prognoza ocekavanych financnich vysledku.

Ocekédvané marketingové naklady podle jednotlivych marketingovych aktivit
(vyzkum, jednotlivé prvky marketingového mixu aj.) a o€ekavané trzby. Rozpocty
(ale i cile) byvaji obvykle rozvrzeny do krat$ich obdobi pro pfehlednéjsi sledovani
a stanoveni odchylek od planu a proto, aby firma mohla vcas reagovat na
nepiedvidatelné udélosti.

8. Kontrola Popis zpilisobu realizace kontroly, ¢asového intervalu vyhodnocovani vysledki

plnéni jednotlivych cilti marketingového planu.
Priloha ¢. 1: Struktura marketingového planu podle Jakubikové, zdroj: Jakubikova D.,

Strategicky marketing, str. 70, vlastni zpracovani.
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Piiloha ¢. 2:

Obdobi _ Vy§evn}inimélnivmzdy :
v K¢ za mésic v K¢ za hodinu
1991 Gnor 2 000 10,80
1992 leden 2200 12,00
1996 leden 2 500 13,60
1998 leden 2 650 14,80
1999 leden 3250 18,00
1999 Cervenec 3600 20,00
2000 leden 4 000 22,30
2000 Cervenec 4 500 25,00
2001 leden 5000 30,00
2002 leden 5700 33,90
2003 leden 6 200 36,90
2004 leden 6 700 39,60
2005 leden 7 185 42,50
2006 leden 7 570 44,70
2006 Cervenec 7 955 48,10
2007 leden 8 000 48,10
2013 srpen 8 500 50,60
2015 leden 9200 55,00
2016 leden 9900 58,70
2017 leden 11 000 66,00
Piiloha ¢. 2: Vivoj vySe minimalni mzdy, zdroj: Ministerstvo préce a socidlnich véci,
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Piiloha ¢. 3:

Rok Sazba dané Rok Sazba dané
2016 19 % 2007 24 %
2015 19 % 2006 24 %
2014 19 % 2005 26 %
2013 19 % 2004 28 %
2012 19 % 2003 31 %
2011 19 % 2002 31 %
2010 19 % 2001 31 %
2009 20 % 2000 31 %
2008 21 % 1999 35%

Priloha ¢. 3: Vyvoj sazby dané z prijmit pravnickych osob, zdroj: danarionline.cz, vlastni zpracovani.

Piiloha ¢. 4:

Rok Primérna roéni Rok Primérna roéni
mira inflace mira inflace
2015 0,3 % 2007 2,8 %
2014 0,4 % 2006 2,5%
2013 1,4 % 2005 1,9 %
2012 3,3% 2004 2,8 %
2011 1,9 % 2003 0,1 %
2010 1,5 % 2002 1,8 %
2009 1,0 % 2001 4,7 %
2008 6,3 % 2000 3,9 %

Priloha ¢. 4: Prumérna rocni mira inflace, zdroj: Cesky statisticky urad, czso.cz, vlastni zpracovani.
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Piiloha ¢. 5:

Ocenéni spole¢nosti KALAB-stavebni firma, spol. s r. o.

Rok 2002

Rok 2005

Rok 2006

Rok 2006

Rok 2007

Rok 2008

Rok 2009

wStavebni firma roku“ v kategorii do 200 zaméstnancii

wStavba roku Jihomoravského kraje“ v kategorii bytové domy za
polyfunkcni ditm na Videnské 15 v Brneé, ve kterém ma firma od roku 2006
sidlo

wStavba roku Jihomoravského kraje“ v kategorii prumyslové
a technologické objekty za odbavovaci terminal letiste v Brné-Turanech

(realizace ve sdruzeni s firmou Premysl Vesely)

wEkologicka stavba Jihomoravského kraje“ za golfové hriste

v Jinacovicich

wStavba roku 2007 za odbavovaci terminadl letisté v Brné-Turanech
Majitel spolecnosti Ing. Jiri Kalab ziskal 1. misto v kategorii
»Podnikatel roku jihomoravského kraje“ v soutézi poradané spolecnosti

Ernst & Young

wStavba roku Jihomoravského kraje“ v kategorii rekonstrukce staveb a

objektii za pristavbu telocvicny na Gymnaziu Tr. Kpt. Jarose 14 v Brne.
wStavba roku Jihomoravského kraje“ v kategorii primyslové a

technologické stavby za novostavbu vinarského dvora Vinarstvi Gotberg

Popice
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Rok 2010

Rok 2011

Rok 2012

Rok 2013

wZiskani ocenéni Stavba Jihomoravského kraje“ pro Rekonstrukci

viceucelové budovy ,,E* v komplexu Orion na Majdalenkdach v Brné

,, Ziskani ocenéni Stavba Jihomoravského kraje“ pro Rekonstrukci

a dostavbu aredlu firmy Interexpo v Brné

., Ziskdni ocenéni Stavba Jihomoravského kraje“ pro Sportovni aredl

na ulici Druzstevni v Brné

., Ziskdani ocenéni Stavba Jihomoravského kraje“ pro Obytny park

na Kovarské ulici v Brné

., Ziskdni ocenéni Stavba Jihomoravského kraje“ pro soubor rodinnych

domui v Podoli u Brna

wZiskdni ocenéni Stavba Jihomoravského kraje“ pro sidlo firmy

Microtech IVF v Brné — Lesné

,Stavebni firma roku 2010 CR“ v kategorii stavebni firma do 250

pracovniki

» 1.misto nejlepsi mala a stiredni firma mésta Brna, TOP MSP

wZiskani ocenéni Stavba Jihomoravského kraje“ pro Adaptaci

skladového aredlu spolecnosti Sonnentort, Cejkovice

wZiskdni ocenéni Stavba Jihomoravského kraje“ pro Zameckou sypku

Blansko

wZiskdani ocenéni Stavba Jihomoravského kraje“ pro Rezidenci

Austerlitz ve Slavkové u Brna
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Rok 2014 wZiskdni ocenéni Stavba Jihomoravského kraje* pro Pristavbu aredlu

Miaty spolecnosti Sonnentor Cejkovice

Rok 2015 wZiskdni ocenéni Stavba Jihomoravského kraje“ pro Komplex u Venuse,

viceucelovy objekt nad sklepy v Pavlove

wZiskdni Cestného uznani“ pro Pristavbu skoly Sunny Canadians

Priloha ¢. 5: Seznam ocenéni spolecnosti KALAB, zdroj: KALAB-stavebni firma.

[45]
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Piiloha ¢. 6:

{ KALAB-stavebni firma, spol. s r.o.
KJA-LJAB www.kalab.cz
ZAZNAM O HODOCENiI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

verze 01
Dobry den,
prosim Vas o vyplInéni dotazniku, ktery bude slouzit pro vyhodnoceni stavby
Nazev zakazky

Takto ziskané informace poslouzi ke zkvalitnéni sluzeb nasi firmy.

Dékujeme za spolupraci.
Mgr. Ing. Tomas Kalab

feditel
Skala hodnoceni
1 2 3 4 3
Vyborné Velmi dobre Dobre Dostate¢né Nedostatecné

Dotaznik spokojenosti zakazniku

Kritérium Hodnoceni
Jednani pfipravné do uzavieni smlouvy véetné 1 2 3 4 5
Zahajeni stavby, sou€innost s Vasimi povéfenymi pracovniky 1 2 3 4 5
Prubéh stavby, feseni nestandardnich situaci 1 2 3 4 5
Kvalita praci, dodrzovani termin( 1 2 3 4 5
Pfedani stavby, vyklizeni stavenisté 1 2 3 4 5
Proskoleni uzivatele, spravcu, udrzby apod. 1 2 3 4 5
Stavebni pfipravenost pro dodavky investora 1 2 3 4 5
Jednani osob zodpovédnych za dilo 1 2 3 4 5
Soucinnost pfi kolaudaci 1 2 3 4 5
Odstrariovani vad 1.2 3 4 5
Vysledny dojem (pocit) 1 2 3 4 5

\ dne Podpis

17

Priloha ¢. 6: Zdaznam o hodnoceni spokojenosti zdkaznika, zdroj: KALAB, stavebni firma.
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Piiloha ¢. 7:

KALAB - STAVEBNIi FIRMA
P REZENTATCE

POSTAVIME, 0 CEM SNITE.

Priloha ¢ 7: Prezentace spolecnosti — vivodni list, zdroj: KALAB, stavebni firma.
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