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Abstrakt

Diplomova prace s ndzvem ,Marketingové planovani ve stavebnim podniku* se zabyva
navrhem marketingového planu stavebni spole¢nosti Mlatek s.r.o. Na zakladé marketingovych
analyz urcuje souc¢asnou situaci podniku, analyzuje jeji silné a slabé stranky a zaroven zjistuje
hrozby a prilezitosti blizké budoucnosti. Pomoci definovani marketingovych strategii uréuje
zpusob dosazeni podnikovych cila.
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Abstract

The thesis titled Marketing planning construction firm engaged in design marketing plan
construction company Mlatek. Based on marketing analysis determines the present situation of
the company, analyzing its strengths and weaknesses and also detects threats and opportunities
near future. By defining the marketing strategy determines how the achievement of corporate
goals.
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1 UVOD

vvvvvv

stavebniho podniku. Je vSak zaroven procesem velmi slozitym a obsahlym. Je zapotiebi
fadn¢ a dusledné celou problematiku planovani pochopit tak, aby bylo mozné vyuZzit
jeho néstroja pro pozitivni piinos podniku.

Diplomovou préci chci rozdélit do dvou zakladnich ¢asti. V prvni se budu
zabyvat teoretickymi vychodisky. Zde shledavdam patiicnou dualezitost ve
vhodném ur¢eni informacniho zékladu, ze kterého mohu ¢erpat potiebné postupy pfi
marketingovem planovani. Vhodné urceni teoretického zakladu zminuji praveé vzhledem
strance této prace. Zde chci vybrat maly stavebni podnik, pro ktery stanovim
marketingovy plan pii zohlednéni cila této prace.

Cilem této prédce bude na zaklad¢ teoretickych znalosti pristoupit k
realizaci posloupnosti ¢innosti, které obsahuje marketingové planovani stavebniho
podniku. Budu se zabyvat firemnim rozpoc¢tem (jeho uZitim a planovanim), stavem
vyuZzivani podnikového marketingu (s timto souvisi moznost implementace zmén pro
podnikovy rozvoj) a uré¢enim souc¢asné situace stavebniho podniku.

Formou vhodnych analyz chci ziskavat potrebné informace o podniku a jeho
prostiedi (vnéjsi a vnitini prostredi podniku). Ziskani vstupnich dat pro analyzy podniku
planuji zcela jist¢ sbérem informaci. Pouziji tedy nékteré metody marketingového
vyzkumu. Cilem veSkerych téchto Ukont bude analyzovani silnych a slabych stranek,
také uréeni prilezZitosti a hrozeb podniku do blizké budoucnosti.

Touto praci chci poukazat na vhodnost marketingového planovani i pro malé

stavebni podniky.

13



2  MARKETING A STAVEBNI TRH V CR

,»Stavebni trh je ucelenym vymezenym prostorem (mikroprost/edim), kde dochazi
k realizaci celé 7ady aktivit.““
Tyto aktivity miaZeme rozdélit do nékolika skupin se vzajemnymi vazbami, ¢imz

vytvorime strukturu stavebniho trhu.

2.1 Struktura stavebniho trhu

Tato struktura je pomérné sloZitd. Jedna se o specifické c¢lenéni zdanliveé
monolitniho trhu, kdy vramci stavebniho trhu je z hlediska marketingu potiebné
pojmenovat a definovat ¢tyfi zdkladni subtrhy. Zminénou strukturu, jeho ¢lenéni a

vzjemné vazby jsem znazornil na obrazku 1 a nasledné i definoval:

Obrazek 1 — Struktura stavebniho trhu [1, s. 56 — vlastni zpracovani]

al Trh realizace stavebnich del (Je uvadén jako zakladni cinitel aktivit,
souvisejicich se stavebnim trhem. Zde se totiz stietava investorskd poptavka
s nabidkou zhotovitele. Vysledkem tohoto stietu je spolupridce na realizaci
stavebniho dila.)

1[4, s. 56] PLESKAC, Jiti. Marketing ve stavebnictvi
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4l Trh stavebnich hmot (Zde vyrobci stavebnich hmot nabizeji své vyrobky pro

vyuZiti pro realizaci stavebniho dila. Takto se d&je pii pusobeni na vSechny

¢initele stavebniho trhu.)

4 Trh stavebniho servisu (Tento trh se skladd ze dvou ¢asti. Prvni ¢asti je trh

projekénich a poradenskych kancelaii, poskytujici své sluzby pripadnym

investoram. Druhou c¢asti je trh stavebnich stroju a zatizeni, nabizejici své

produkty zhotovitelim staveb.)

4/ Trh nemovitosti (Obsahuje dokon¢ena stavebni dila, u kterych jsou definovany

podminky uzivani v ramci kolauda¢niho tizeni.)

[1, s. 56]

2.2  Subjekty stavebniho trhu

Stavebni trh tvoti zcela specifickd struktura se vzajemnymi vazbami. V této reZii

se zde odehravaji veskeré aktivity, které jsou realizovany velkym mnoZstvim subjekti.

Tyto subjekty se poté angazuji v rdmci celého stavebniho trhu a veSkeré struktury, nebo

se pouze specializuji na ur¢itou ¢ast. Rozdeleni téchto subjekta jsem zndzornil pomoci

nasledujiciho obrazku 2.

Investor

*Pravnicka ¢i fyzickd osoba nebo domacnost vynakladajici finanéni
prostredky na stavbu. Stavbu zpravidla po jejim dokonéeni uziva. Investor
muZe byt charakteru soukromého (individualni nebo institucionalni) nebo
verejného (stat, obce, mésta, nevydélecné a prizpévkové organizace).

7

Stavebnik

*Préavnicka ¢i fyzicka osoba nebo domécnost, kterd zamysli realizovat
stavbu. Stavebnik ¢asto stavbu rovnéz financuje a po jejim dokonéeni uziva,
je tedy soucasné investorem i uZivatelem.

7

Kupuijici

*0soba, kteréd kupuje nemovitost (pozemek ¢i stavbu).

Dodavatel

L 00U

*Pravnicka ¢i fyzicka osoba, ktera uskutecruje stavebni a montazni prace
pro stavbu (téZz zhotovitel). Dodavatelem je stavebni firma, na trhu
stavebnich hmot, technologickych celkd ¢i stavebnich stroji a zarizeni jsou
dodavateli téchto komodit rovnéz tito vyrobci a prodejci.

7
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Vyrobce a
prodejce
stavebnich hmot

*Pravnicka ¢i fyzicka osoba, kterd vyrdbi a prodava stavebni hmoty,
popripadé maze uskuteériovat obé ¢innosti soucasné.

Vyrobce a
prodejce

technolog. celki |

*Prévnicka ¢i fyzickd osoba, ktera vyrabi a prodava technologické celky
zabudované do stavebniho dila. Maze uskutecriovat i obé ¢innosti
soucasné.

Vyrobce a
prodejce stav.
stroji a zafizeni

*Pravnicka ¢i fyzickd osoba, kteréd vyrabi a prodava stavebni stroje a dalSi
zafizeni, popripadé maze uskutecriovat obé ¢innosti najednou.

Projekéni
kancelar

«Je dodavatelem projektu stavby, vykonava projekéni prace a autorsky
dozor v pribéhu realizace stavby, popt. dalsi ¢innosti jako inzenyrskou
¢innost, prizkumné a geodetické préace.

InZenyrskéa
kancelar

*Pravnicka ¢i fyzicka osoba, ktera zajistuje sluzby pro jednotlivé subjekty
stavebniho trhu. Mezi tyto sluzby zahrnujeme zajiSténi projektové
dokumentace stavby, organizovani a fizeni stavby, zajisténi Uzemniho a
stavebniho Fizeni, zajisténi kolaudaéniho fizeni, vykonavani odborného
dozoru pfi vystavbé, poradenskou ¢&innost.

Developer

*Organizuje, rozviji a Fidi vystavbové projekty. Vzniklou stavbu vétSinou
nevyuziva, ale snazi se ji prodat na trhu nemovitosti ¢i pronajmout.
Developer vykonava ¢innosti jako zajisténi prizkumu trhu a okoli, formulaci
podnikatelského zaméru, vyhledani a odkup pozemku atd.

7

Prodejce
nemovitosti

*Pravnicka ¢i fyzickd osoba nebo podnikatelsky subjekt, ktery nabizi a
prodavd na trhu nemovitosti pozemky a stavby. V této roli na trhu
nemovitosti vystupuji realitni kancelare, developeri a domacnosti.

7

Organy statni
spravy

UV e e !

«Zakladnim organem statni spravy je ve stavebnictvi stavebni Gfad, ktery
vykonava dozor a reguluje vystavbu v Gzemi. Dale zde probiha Gzemni,
stavebni a koladaéni fizeni. Dalsimi Ucastniky fizeni chranici zajmy statu
jsou hasici, hygienici, energeticka inspekce, statni zkusebny apod.

7

Obrazek 2 — Subjekty stavebniho trhu [2, s. 28 — vlastni zpracovani]
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2.3  Stavebni trh a marketing

Stavebnictvi bylo velmi dlouho vniméano jako rezort, ktery je v zasadé
poptavkového charakteru a tim je vrozené pasivni. Tato predstava se v soucasnosti
ukazuje jako ne zcela pravdivd. Pravé diky marketingovému oboru je stavebnictvi
schopné zaradit se po boku ostatnich aktivnich odvétvi. Diky marketingovym néstrojam
a postuptim se da velice kvalitné vyznat v prostredi stavebniho trhu a tim se uzputsobit
dané trzni situaci. [1,s.9]

Pod pojmem marketing si lidé piedstavuji razné definice, které viak smétuji
vétSinou k predstavé marketingu jako védé o prodejnich technikach ¢i o reklamé.
V soucasné dobé je totiz reklama prostiednictvim televize, internetu, a dalSimi
prostiedky komunikace velmi hojné vyuZivana. Kazdy se denn¢ stietdva s néjakou
reklamni kampani ¢i podporou prodeje. TudiZ je jeho definovani marketingu velmi
zaujaté timto smérem. Ackoliv dileZitost reklamy i podpora prodeje je velmi podstatna,
predstavuji pouze ¢ast celého marketingového snaZeni. Jsou to dvé z mnoha funkci
marketingu, které kolikrat ani nejsou v pozici téch nejdulezitéjSich. [3, s. 30]

Pii zabyvéani se definici marketingu jsem v odborné literatuie odhalil existenci

mnoha definic. Z tohoto divodu jsem prikrocil k uvedeni vice moZnosti:

Definice podle Kotlera:
.Marketing definujeme jako spolecensky a manaZersky proces, jehoZ
prostrednictvim uspokoji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a

smeny produkt:z a hodnot.

Definice podle Clementeho:
,.Marketingovy koncept je obchodni filozofie, ktera rikd, Ze UspeSné dosazeni
organizacnich cilui je zaloZzeno na urceni potreb zakaznika a jejich plneni efektivneji,

nez to dela konkurence. Toto ,,zaméreni se na marketing* je opakem ““‘zaméreni se na

2[4, s.39] KOTLER, Philip. Moderni marketing
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prodej‘, kde organizace hledd, jak splnit své vlastni pot/eby na rozdil od potieb svych

zakaznikai. 3

Definice podle Bouckové:
,,Marketingova koncepce vychazi z hypotézy, Ze firma jako celek by mela zamerit
své Usili na uspokojovani cilového zékaznika se ziskem. Podstatné pro rizeni firmy je

ziskovy cil systému jako celku.

Definice podle McDonalda:

,,Marketing je proces:

4 kterym definujeme trhy,

4 jimZ kvantifikujeme potreby jednotlivych skupin zdkazniki: (segmenti) v ramci
techto trha,

4 skrze ktery urcujeme hodnoty, jimiz tyto pot/eby uspokojime,

4 jehoZz prost/ednictvim preddvame tyto hodnoty vSem lidem v organizaci, kteri
jsou zodpovedni za jejich naplneni, a dosahujeme toho, Ze v ramci celého
procesu prijmou dani lidé své role,

4 diky kterému jednotlivci plni p7i tvorbé danych hodnot své prislusné ulohy,

4 jimz monitorujeme hodnoty, které jsme zakaznikim opravdu predali.

Ve viech definicich se nachazi spolecny a zé&kladni prvek pro naplnéni
marketingove koncepce, ktery bych pojmenoval jako ,vyhledani zdkaznika* a ,,zjisteni
a uspokojeni potieb zakaznika“. Tento proces je velmi obsahly a komplexni. Jedna se o
celou fadu Ukoni, které maji piedem stanovené zasady a vazby. Témito procesy se budu
zabyvat, jelikozZ jejich znalost je Uzce spjata s kvalitnim stanovenim marketingového

planu stavebniho podniku.

3[5, s. 113] CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu
416, s. 14] BOUCKOVA, J. a kol. Marketing
5[7, s. 20] MCDONALD, Malcolm. Marketingovy plan
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3  MARKETINGOVE PROSTREDI

V této kapitole se zabyvdm druhy marketingového prostiredi, které je velmi
dulezitym c¢initelem pii stanoveni marketingovych analyz stavebniho trhu ¢i pozice
stavebniho podniku. Také se zde vénuji rozboru marketingovych koncepci, podstatnému
marketingovému strategickému Fizeni, marketingovému mixu ve stavebnictvi, snim
Uzce spjatym marketingovym komunikacnim mixem a také velmi vyznamné

marketingoveé strategii.

3.1 Druhy marketingového prostiedi

Marketingoveé prostiedi je neustdlym zdrojem piilezZitosti a hrozeb pro stavebni
podnik. Z tohoto divodu je velmi potiebné veSkeré tyto faktory prostiedi dukladné
analyzovat. Tuto ¢innost maji za ukol marketingovi pracovnici, ktefi ndsledné doporuci
ur¢ity navrh zmeény chovani podniku pro reflektovani sou¢asného i budouciho vyvoje
prostredi. Dynamické marketingové prostredi vyZzaduje vcasné a neustdlé odezvy
stavebniho podniku. Vysledkem tohoto jednédni je konkurenceschopnost podniku a
prosperita. [8, s. 81]

Nejcastéji pouzivané clenéni marketingoveho prostiedi jsem znazornil na
obradzku 3, kde se nachazi wvn¢jSi prostredi rozdélené na makroprostiedi a

mikroprostiedi a poté vnitini prostiedi podniku.

Vnéjsi prostredi

t

Vnitini
prostredi

verejnos

)
=
=
oo
L
o
=
=
(S
(O]
+—

IIWOUoY

Obrazek 3 — Druhy prostiedi stavebniho podniku [8, s. 82 — vlastni zpracovéni]
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3.1.1 Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi stavebniho podniku tvoii makroprostredi a mikroprostiedi. Na
mikroprostiedi veSkerych cinnych uUcastnika trhu maji vliv faktory, které obsahuje
makroprostiedi podniku. Jednd se samoziejmé o vliv s odliSnou ucinnosti a velikosti
dopadu. [8, s. 82]
Marketingové mikroprostiedi stavebniho podniku

Marketingové mikroprostiedi stavebniho podniku (z&kaznici, dodavatelé,
veiejnost, konkurence, apod.) je velmi podstatné pro bezprostredni reagovani a
ovliviiovani schopnosti podniku vhodné uspokojit potreby a piani zakaznika.

[3,s. 175]
Marketingové makroprostiedi stavebniho podniku

Marketingové  makroprostiedi  stavebniho  podniku  (politicko-préavni,

ekonomické, socialné-kulturni, technologické apod.) mohou byt piislibem novych

prileZitosti, ale také na druhé stran¢ ptinaSi podniku hrozby. [4,s. 135]

3.1.2 Vnitini prostiedi

Vnitini prostiedi stavebniho podniku je tvoreno vlastnimi zdroji (materialove,
financni a lidské). Podnik tyto faktory mtize ptimo fidit a tim bezprostiedné ovliviiovat

déni ve vnittnim prostredi. [8, s. 88]

Rozbor prostredi podniku je velmi dualeZity pro analyzovani situace podniku a

ziskani dulezitych informaci pro marketingovy plan podniku.

3.2 Marketingové koncepce stavebniho podniku

Vtéto c¢asti se zabyvam marketingovymi koncepcemi, které v sobé
zaznamenavaji neustaly prabéh vyvoje. Dochazi k postupnym transformacim koncepci

na zékladé zmén stavebniho trhu.

3.2.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vznikla na zaklad¢é zakaznické poptavky po levnych a velice
dostupnych vyrobcich. Z tohoto duvodu plynou pro management stavebniho podniku

dulezité ukoly, které maji za cil maximalni zvy3eni produktivity zajistujici vyrobu ve
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velkém rozsahu pfi sniZzeni nakladd. Toto jednani je velmi duleZité pro nasledné sniZeni
cen vyrobku. Jednd se zde o jednu z nejstarSich manaZerskych koncepci. Efektivni
vyroba a distribuce je zde prioritou manaZerskeho tizeni. Koncepce je uplatnitelna za
ur¢itych predpokladt. Témi jsou naptiklad: poptadvka po vyrobku pievySuje nabidku,
vyrobni ndklady jsou vysokeé a je potieba zvysit produktivitu prace.

[3,s.47], [4,s. 48], [9, s. 18]

3.2.2 Vyrobkovéa koncepce

Vyrobkova koncepce (oproti vyrobni) vychazi z predpokladu zajmu zékaznika o
velmi kvalitni vyrobek. Ten svou dokonalosti zakaznika ptildk& v podstaté sam.
Stavebni podnik se tedy musi zaméfit na neustalé vylepSovani produktu tak, aby
zakaznikovi mohl nabidnout produkt nejvyssi kvality, spolehlivosti a moderniho
provedeni. Management se tedy vénuje soustavné inovaci vyrobkii.

[3,s.49], [4,s.49], ]9, s. 19]

3.2.3 Prodejni koncepce

V této koncepci se jiz vice zohlednuje existence zékaznika. VyuZiva se zde
propagace a podpora prodeje vyrobku za Géelem vysSiho zajmu zékaznika o koupi. Tato
koncepce je aplikovana u vyrobka, které nejsou prilis casto zakaznikem vyhledavany.
Podnik ma tedy za cil eventualni zakazniky vyhledat a informovat je o vyhodach
daného produktu. [3,s.49], [4,s.49], ]9, s. 19]

3.2.4 Marketingova koncepce

V této koncepci jsou reSené nedostatky predchozich tii koncepci. Marketingova
koncepce jiZz vyuziva moznosti docilit ur¢eného zdméru pomoci poznani piani a potieb
zakaznika na vybraném trhu. Tim je stavebni podnik schopen uspokojit tyto potieby
daleko efektivnéji, nez doposud a také lépe nez konkurencni podniky.

[3,s.50], [4,s. 50], [9, s. 19]
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Vzhledem k casté zdméné marketingové a prodejni koncepce jsem pouZil

znadzornéni rozdilu na nasledujicim obrazku 4.

wychodiska zaklady nastroje wysledky

Prodejni koncepece

Marketingové koncepce

Obréazek 4 — Rozdilnost prodejni a marketingové koncepce [3, s. 51 — vlastni zpracovani]

3.2.5 Koncepce spolecenského marketingu

Spolecensky marketing ma zakladni zamér uspokojit potieby a prani zakaznika
daleko efektivnéji a 1épe nez konkurence. To vSak za piedpokladu uvédomeéni si nejen
dlouhodobého uzitku pro zakaznika, ale také i dlouhodobych potieb spole¢nosti. Tato
marketingova koncepce je z uvedenych péti nejmladsi. [3,s. 53], [4, s. 53]

3.2.6 Holistickd marketingova koncepce

Pii svém studiu vySe zminénych koncepci jsem vSak narazil na rozdilnost
interpretace paté. V literature [10, s. 55 - 61] je uveden pojem holisticka marketingova
koncepce, kterd je v soucasnosti nejmoderné;jsi koncepci.

,,Holistické marketingové pojeti je postaveno na vyvoji, designu a plnéni
marketingovych programii, procesu a aktivit beroucich v tvahu jejich Si7i a vzajemnou
propojenost. Holisticky marketing zastava nazor, Ze u marketingu zalezi na véem - a Ze

je casto zapotrebi 3irokd, integrovana perspektiva. Cty/mi slozkami holistického
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marketingu jsou vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing a

spolecensky zodpovedny marketing.“®
Na nésledujicim obrdzku 5 jsem schematicky znazornil holisticky marketing a

jeho ctyri slozky.

-oddéleni marketingu -oddélenimarketingu
-vedeni -vedeni
-jind oddéleni -jind odd&leni

Interni marketing Integrovany marketing

Holisticky I
marketing

— -

Spoletensky zodpovédny Nebitbionss ekt |

marketing |
-etika aprostredi -zakaznici
-pravnizaleiitost -kanaly
-spoleéenstvi -partnefi

Obréazek 5 - Slozky holistického marketingu [10, s. 56 — vlastni zpracovéani]

3.4 Marketingové strategickeé rizeni

Soubor ¢innosti a nastroju, které se vyuZivaji pro moznost vytvaiet a udrzovat
dlouhodobé vztahy se z&kaznikem. Takto se da urcit pojem marketingové strategicke
fizeni, které ma za cil efektivné uskutecnit uréené vize stavebniho podniku. Tento
soubor ¢innosti obsahuje zejména proces planovani, realizace a kontroly.

[11; s.390]

Hlavni faze marketingového strategického tizeni jsou tedy planovani, realizace a
kontrola. Tyto faze jsou realizovany postupné, jelikoZ jsou mezi nimi pevné stanovené
vazby. Kazda faze obsahuje mnoho potiebnych ¢innosti stavebniho podniku, jako jsou

napiiklad analyzy marketingovych prileZitosti, vyzkum a wvybér cilovych trhu,

6 [10, s. 55] KOTLER, Philip. Marketing management
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navrhovani  marketingovych strategii, planovani marketingovych programg,
organizovani a provadéni kontroly marketingové ¢innosti. Proces marketingového rizeni

s jednotlivymi fazemi i ¢innostmi jsem znazornil na obrazku 6.

Planovani

Analyzasituace Stanovenicili a strategii Marketingové programy
* deskripce dosavadniho + stanoveni cild a * programovani
YYVOje 8 soucasne formulovéni alternativnich marketingového mixu a
marketingove situace marketingovych strategii, marketingovych akci
* odhad moineho sledovanych na cilowych « financnirozpolet
budouciho vyvoje trzich plénovanych akci

marketingové situace

Plan <= Revize planu

Realizace

* organizace marketingu

» realizace marketingowych
programi

Vysledky +r Revize akci

Kontrola

= méfeniwysledkd a jejich
srovnani s planovanymi cili

= jdentifikace pricin a
odchylek

= navrhy korekce
negativnich odchyleka na
wyliZiti pozitivnich
odchylek

Obréazek 6 — Proces marketingového Fizeni [11, s. 390 — vlastni zpracovani]
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3.4.1 Marketingové strategické planovani

,,Os0u marketingového systému rizeni se stalo marketingove planovéani. Je
soucasti strategického planovani firmy, které pracuje s marketingovymi promennymi,
jako jsou vyvoj trhu a trzni podil. Nekteré firmy oznacuji své strategické planovani za
strategické marketingové planovani, ¢imz zdirazsiuji svoji marketingovou orientaci.* ’

,.Marketingové planovani je systematické a raciondlni prosazovani trznich a
podnikovych ukol:i, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cili.
Predstavuje podstatnou c¢ast podnikového planovéani. Je tieba rozliSovat strategické a
operativni planovani.

Marketingové planovani tvoti nejslozitéjSi marketingovou c¢innost. Velmi
duleZité propojeni strategického podnikového planovani, marketingového strategického

planovani a marketingového operativniho planovani jsem znazornil na obrazku 7.

Podnikove strategicke Marketingove strategicke Marketingové operativni
planovani planovani planovani
i ™
poslani
" "y
r B ' N
definice trhua oboru et
_ L volba trhu
. F L { ”
@ l ™ ' = N
\ i i J \ = .
' k N ' N
strategie subjektitrhu | [ cile podle nastroji
\, . L r .
| |
W '
' N ' N
1T TR
\ r L™ r
)
' ™

- Y 9 /XX /

Obrazek 7 — Vzdjemné zavislosti planovani [8, s. 63 — vlastni zpracovani]

78, s. 62] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy
8[12,s. 69] TOMEK, Gustav. Maly vykladovy slovnik marketingu
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Postup marketingového strategického planovani jsem zvolil dle Havlicka [13, s.
80-81]. Jednd se totiz o marketingové planovani malych a stiednich podnikia. V
praktické casti této prace se totiz vénuji stavebnimu podniku, ktery pravé spada do
jmenované kategorie. Presnéji feceno se podle Havlicka [13, s. 16] jednd o mikrofirmu

(drobny podnik).

4 Popis soucasné situace
Sklada se zanalyzy trhu (segmenty trhu, zakaznici, prostiedi, konkurence),
z analyzy UspéSnosti vyrobku (objem prodeje, ceny, marze) a zanalyzy
distribuce (trendy, o¢ekavany vyvoj distribu¢nich cest)

= Analyza rizik a prileZitosti
Obsahuje nejvétsi hrozby a prilezitosti podniku. Snazi se o odhad vyvoje na
stavebnim trhu. To pievazné z davodu mozného ovlivnéni podniku, jeho aktivit
a strategii.

= Cile a hlavni tkoly
Zde je naplni urceni cila a hlavnich tkoli pro stanovené obdobi.

4 Marketingova strategie
V této casti je definovana marketingova strategie stavebniho podniku. Ta slouzi
pro dosaZeni stanovenych podnikovych cila (trhy, zacileni, vydaje,
marketingovy mix).

4 Provadeci plan
Stanoveni zptsobu realizace marketingové strategie podniku. V tomto
provadécim planu se urcuje ¢asové vymezeni potiebnych ¢innosti, také se zde
deleguje osobni odpovédnost za plnéni Ukolt a v posledni fad¢ se zde reSi
naklady.

2 Rozpocty
Velice dualezitda c¢ast marketingového strategického planovani. Rozpocet
stavebniho podniku obsahuje podnikové néklady, planované trzby ¢i vykaz
zisku a ztrat. Ve je vztaZeno na planované obdobi.

4 Kontrola
V posledni ¢asti jsou urceny kontrolni ¢innosti, které vyhodnocuji pribéh
uskute¢néni marketingové strategie.

[3,s.109], [13, s. 81]
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Stavebni podniky a ostatni podnikatelské subjekty stavebniho trhu by mély
pristupovat velice zodpovédné k marketingovému strategickému planovani a
souvisejiciho uréeni marketingoveé strategie. Tyto Ukony se totiz p#i kvalitnim provedeni

podileji velkou mérou na ziskani potrebnych zakéazek v poZzadovaném objemu.

3.4.2 Realizace marketingového planu

Realizacni fadze marketingoveho strategického fizeni je duleZitou ¢asti,
prichdzejici na fadu po kvalitn¢ provedeném marketingovém planu. Realizace je
¢innost, bez které se Z&dny marketingovy plan neobejde. Kotler pti této prileZitosti
mluvi o marketingové implementaci:

,,Marketingova implementace je proces, v jehoZ ramci jsou marketingové plany
a strategie uvadeny do praxe. Cilem marketingovych aktivit je realizace marketingovych

1.0 €69

cilu

Vv s

Nejdulezitéjsi nastroje marketingového planovani ve fazi realizace:

= Operachi trzné obchodni plany
Zakladem operac¢nich plania zakazkového marketingu ve stavebnictvi je specifikace
moznych zakaznika (investort). Urcuji se zde ¢innosti s cilem ziskat potrebnou
zakazku, které se nasledné v praxi realizuji.

= Realizacni marketingové programy
Jednd se o souhrn opatteni ¢i postupt, diky nimZz se stavebni podnik muaze
dopracovat k dosazeni daného operativniho cile. Obsahuji ¢asové rozvrzeni ukond,
finan¢ni naklady apod.

= Realizachi marketingové projekty
Tyto projekty se vyznacuji presné uréenymi Ulohami, jejichZz Ukolem je zajistit
aspédny vyvoj trzné¢ obchodniho procesu. Zde je nedilnou soucasti uréeni
efektivnosti vynaloZenych nakladi.

= Pripadové marketingové studie
Tato studie je nastrojem pro pragmatické feSeni urcitého trzné obchodniho
problému. Realizuji se zde podrobné analyzy a definuji se pric¢iny vyvoje.

[1;s. 210]

9[3,s.110] KOTLER, Philip. Marketing
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3.4.3 Kontrola marketingového planu

Proces strategického marketingového ftizeni je zavrSen kontrolou. Piedmétem
této kontroly jsou veSkeré cinnosti, které stavebni podnik provadi pro potiebné
uskute¢néni svych stanovenych cila. [8, s. 68]
Potiebnym nastrojem kontroly marketingového planu je marketingovy audit:

,.Marketingovy audit je systematické, nezavislé, jasne a pravidelné hodnoceni
firemniho prost/edi, firemnich cili, strategii a aktivit. Cilem je urcit jak problémové
oblasti, tak prilezitosti a navrhnout opat/eni, kterd4 by vedla ke zvySeni marketingové
vykonnosti firmy.*1°

Marketingovy audit podle Pleskace uZiva tti zdkladni typy nastroju kontroly:

4 Operativni audit
(realizovan podle zmén ekonomické a trzni situace podniku)
4 Audit 7izeni marketingu
(kontrola trzné¢ obchodniho chovani podniku vici stavu stavebniho trhu, dale
organiza¢ni a systémové zabezpeceni)
4 Globalni audit
(kontrola fidicich sloZzek marketingu a vrcholového managementu podniku)
[1,s.211]

Vysledky marketingového auditu jsou vyuZivany pro nasledné marketingové
strategické planovani podniku na nadchazejici obdobi.

3.5 Marketingovy mix ve stavebnictvi

,.Marketingovy mix definujeme jako soubor nastroji slouzicich k realizaci
marketingové c¢i socialne-marketingové koncepce podniku. Pojem marketingového mixu
zavedl Philip Kotler a prevzali jej mnozi dalsi autori. Primarni marketingovy mix v sobé
sdruzoval néstroje 4P: produkt (product), cenu (price), komunikaci (promotion) a
distribuci (place). V pribehu let byl vSak mnohokrat modifikovan a prizpisobovan

oboru podnikani, v nemz byl aplikovan. !

10 [3, s. 113] KOTLER, Philip. Marketing
11[11, s. 412] VOCHOZKA, Marek a Petr MULAC. Podnikova ekonomika
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Dalsi postupné modifikované koncepty:

4 6P pro oblast sluzeb: produkt (product), cena (price), komunikace (promotion),
distribuce (place), lidé (people), proces (process)

4 8P pro obor cestovniho ruchu: produkt (product), cena (price), komunikace
(promotion), distribuce (place), lidé (people), proces (process), tvorba baliku
sluzeb cestovnich kancelati (packaging), vyuZiti ¢asu Kklientt (programming) a
spoluprace (partnership)

4 7P pro Skolstvi: produkt (product), cena (price), komunikace (promotion),
distribuce (place), osobnosti (personalities), pedagogické piistupy (process of
pedagogical approaches), tymové aktivity (participation activating)

4 AC: z&kaznik  (customer), komunikace (communication), vyhodnost
(konvenience), naklady (costs)

[11, s. 412]

JelikoZ se zabyvam marketingem ve stavebnictvi, budu se v nasledujicim textu
zabyvat zékladnim marketingovym mixem sdruzujicim v sob¢ néstroje 4 P.

Marketingovy mix je tedy soubor vhodn¢ sestavenych nastrojti marketingu pro
dosaZeni pozadovanych podnikovych cili. Jednotlivé nastroje obsahuji také viastni dil¢i
nastroje, diky kterym se vedle celkového marketingového mixu stietadvame
s produktovym mixem, cenovym mixem, distribu¢nim mixem ¢&i marketingovym
komunika¢nim mixem. [14,s. 12]

Na nésledujicim obrazku 8 jsem graficky znédzornil zéakladni prvky

marketingoveého mixu se vzajemnymi vazbami.

| Produkt ‘
P— — {— I
Distribuce H Komunikace H Cena
| Lide ‘

| Zisk ‘

Obréazek 8 — Prvky marketingového mixu [8, s. 146 — vlastni zpracovani]

29



Zabyvam-li se koncepci 4P, musim uvést rozdilnost mezi komer¢nim a
zakazkovym marketingovym mixem. OdliSnost jsem zndzornil na obrazku 9. Na leve
stran¢ se nachazi komeréni marketingovy mix a na pravé strané jsem zobrazil

zakazkovy marketingovy mix.
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[l =umist&niv azemi

|| *architektura

|| *projekt

|| *kvalita

|| *ekonomicka droven

|| *ekologitnost

Zprostiedkovaci )

cinnost

*zprostfedkovani
sengineeringa
projektove sluZby
*developering

|*cenova kalkulace
|*druhy cen
[*cenova manipulace
*financnipodminky

|| *zaruky
| 24 Potencialni zakaznik I_
(investor)
Ceny Komunikace

*abchodnia
firemnipropagace
*pfimi prodej
sakyizicni tinnost
*nublic relations
*abchodnijednani
simage a goodwill

firmy

Obrazek 9 — Komeréni a zakazkovy mix [1, s. 116 — vlastni zpracovani]

3.5.1 Produkt

,.Zakladem kaZdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je

dosahnout toho, aby produkty ¢i nabidky odliil od ostatnich a zlepSil zpiisobem, ktery

priméje cilovy trh, aby je preferoval a dokonce za né platil i vyssi cenu.““1?

Produkce stavebniho podniku, ktera je realizovana dle smluvenych zadani ve

shodé s naroky zékaznika (investora), je ozna¢ovana zakazkovym vyrobkem. Dodavatel

12 [15,s. 115] KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy
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i zakaznik jsou pro zévaznost ujednani o realizaci zakazky uvedeni v obchodni smlouvé.
U zakézkového marketingu se nejedna o odhadovani ndkupnich piedstav potencialniho
zakaznika. Zde je zapotiebi vyhledat a ziskat eventudlniho zakaznika. Ten posléze
stanovi svou piedstavu o produktu. [1,s.134]
Jakykoliv zakdzkovy vyrobek ve stavebni vyrobé (rodinny dam, bytovy dam,
pramyslova stavba, apod.) je unikatnim produktem. Vlastni realizace produktu je na
zakladé projektové dokumentace a celé fady seskupeni pracovnich a technologickych

¢innosti.

3.5.2 Cena

,.Cena je v marketingu chapana jako prvek marketingového mixu, ktery dotvasi
charakter produktu. Produkt je prodavan zejména prost/ednictvim Gdajz o cene. Cenou
se rozumi penezni céstka sjednana pri nakupu a prodeji vyrobkii a pri poskytovani
sluzeb jako protihodnota za poskytované plneni.“!3

Cena v komeréni produkci je dana kalkulaci cenovych limita uréenych
strategickym managementem a marketingem. Na tomto zékladé je tvoiena hodnota
vyrobku a jeho prodejnost. Oproti tomu v zakazkové produkci se jedna o ceny pfi
obchodnim jednani smluvené, kde je v zajmu kazdého z Ucastnikt uplatnit svou vidinu
ceny zakdzky. Timto se ceny stavaji jednim ze zékladnich métitek posouzeni, zda
investor prijme nabidku. [1, s. 145], [13, s. 46]

3.5.3 Distribuce

Bez mista, kde dochazi ke sméné produkti, by stavebni podnik nemohl
realizovat Zadnou zakdzku. Tim mistem je mySlen stavebni trh. Tato ¢ast
marketingoveho mixu se zabyva urcenim daného prostoru, ve kterém bude podnik
realizovat své aktivity obchodni a marketingove. [16, s. 40]

Distribuce m& za cil vhodnym postupem dodat produkt na misto, které je
zakaznikem poZadovéno. To za vhodnych ¢asovych podminek a v uspokojivém

mnoZstvi a kvalité. Zdrojem penéZni hodnoty je totiz zakaznik, ktery je ochoten za

13 [8] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy.
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produkt zaplatit. Z tohoto davodu je velmi dulezité vybudovani kooperativniho vztahu
mezi podnikem a zakaznikem. [8; 188], [13, s. 40]

3.5.4 Komunikace

Marketingovy mix obsahuje kvalitni produktovou ¢innost, ohodnocenou
zajimavou cenou pii zptistupnéni produktu zakaznikam. Tyto tii sloZzky vak potiebuiji,
pti spInéni téchto Ukonu, jeSté podporu formou marketingové komunikace. Moderni
marketing totiZ vyZaduje marketingovou komunikaci stavebniho podniku se sou¢asnymi
i budoucimi z&kazniky. Tato ¢ast marketingového mixu se tedy zabyvd navazanim
vztahu s eventualnim zékaznikem. [4, s. 809]

Jak jsem se jiz zminil na za¢atku tohoto oddilu, kazdy prvek marketingového
mixu obsahuje vlastni dil¢i néstroje. Pro komunikaci tvoti celek téchto néstroju

marketingovy komunika¢ni mix.

3.6  Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy  komunikaéni mix muZeme nazyvat jako podsystém
marketingoveho mixu. Komunikac¢ni mix tvori osobni a neosobni formy komunikace. V
osobni komunikaci jsou obsadhnuty nastroje osobniho prodeje. Neosobni komunikaci
tvoii reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring.
Veskeré tyto prostiedky slouzi marketingovému manaZerovi pro dosaZeni uréenych
marketingovych a podnikovych cili. To samoziejmé za predpokladu vhodné kombinace
zminénych nastroju. [17,s.42]

| pies skutec¢nost relativnich vysokych nakladi osobniho prodeje se jedna o
prostiedek s mensimi ztrdtami, neZ je tomu u neosobnich forem komunikace (napiiklad
reklama). Schopny prodejce se muZe pii osobnim prodeji efektivné adaptovat na
vzniklou situaci. MuZe daleko Iépe reagovat na podnéty zékaznika a veSkeré ptipadné
nesrovnalosti ihned vyieSit. Oproti tomu pti neosobni komunikaci je mozné oslovit
daleko vice potencialnich zakaznika. [13,s.53], [17, s. 42]

Ob¢ formy maji tedy své vyhody i nevyhody. Dale se tedy budu zabyvat
podrobngjSim rozborem a vzajemnym porovnanim. Komunikaéni mix totiz patfti

vy s

k nejdulezitéjsi sloZzce marketingového mixu.
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V néasledujici tabulce 1 se zabyvdm vzdjemnym porovndnim nastroji

marketingového komunikaéniho mixu. Tabulka tedy slouZi jako piehled vyhod a

nevyhod téchto nastrojua, které vétSina odborné literatury fadi mezi zékladni.

Druh komunikace Ndaklady Vyhody Nevyhody
Osobni

S = Naklady wyisined u
bni prodei Wysoké naklady na jeden L.Imuznule. Pr'.ﬂ;?u. ostatnich forem, nesnadne

Osobni prodej e prezentaci aziskani 2kt & ychiowa

ckamniite reakca kealifikowane obchodniky
Neosobni
Vhodna pro masove Znziné neosobni, nelke
Relastivné lewnana Usobeni, doveoluj redvestwyrobek, nelze
Reklama i 5 E b

Podpora prodeje

Piimy marketing

Public relations

kontakt wyraznost a kontrolu nad

sdélanim

Upouta pozornost a
dosahne okamiitéha
ucinku, dava podnatk

nakupu

MiZe byt nakiadna

Efektivnejsi zacilenina
spotTebitele, moZnost
utzjeni pred kankurenci

Mizka naklady na jeden
kontrakt

Relativné lewns, hiavna
]

publicits; jing PR akce
nakladng, frekvence

Vysoky stupen
divEryhodnosti,

primo ovlinitnakup,
nesnadne méreni udnku

Snadno napodobitelna
konkurenci, plsobi
kratkodobs

Zavilsy na kvalitnich
databazich, nutna jejich
pravideina sktualizacs

Publicitu nelze ridittzk
snadna, jako ostatni

individuzlizace plsobeni formy komunikace

nebyva tak Casta

Tabulka 1 — Porovnani nastrojia komunikaéniho mixu [17, s. 44 — vlastni zpracovani]

3.6.1 Osobni prodej

V piipadech, kdy jedna obchodni zastupce spolec¢nosti piimo se zakaznikem
nebo s budoucim eventudlnim zakaznikem, mluvime o formé osobni komunikace. Tento
zpusob jednani mé své vyhody vzhledem k osobné&jSimu zptasobu styku se zakaznikem,
potazmo s trhem. K této forme¢ se uchyluje velkd spousta obchodnich zastupcu, jelikoz

je castokrét piinosnéjsi nez prostiedky masmedii. [18, s. 434]
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Ve stavebnictvi je osobni prodej omezeného vyznamu. VyuZziva se castecné
v oblasti prodeje, poskytovani informaci a referenci o stavebnich hmotéch a vyrobcich
pro stavbu. Za zminku také stoji vyuZiti pii developerské ¢innosti. Zde se developerské
firma snazi vytipovanym investoram formou osobniho prodeje nabizet noveé realizované
¢i rekonstruované nemovitosti. Prostiednici jsou vtomto piipadé obchodni zastupci
developerskych spole¢nosti, ktefi nabizeji oproti béZznému spotiebnimu zboZi cenové

narocna stavebni dila. TudiZz musi postupovat systematicky ve fazich:

4 Vytipovani potencionalniho zakaznika
= Kontaktovani zdkaznika a poskytnuti vstupnich informaci
= Obchodni jednani obsahujici fadu kroka:
1l Prezentace firmy
4l Zjistovani potieb a poZadavki zakaznika
i Informace o prodejnich podminkéach
sl VVzajemné sbliZzovani stanovisek
4 Uzavieni smluvni dohody
[1; 170]

3.6.2 Reklama

Znacna cast podnika se priklani k reklamé, jako k nejdulezitéjSimu prvku
komunikace. Jedna se o neosobni formu komunikace, kdy podniky za pomoci riznych
médii oslovuji stavajici i mozné zékazniky. Touto formou je informuji o vyhodach
svych vyrobkau a sluzeb. [17; 66]

,.Reklama je nejstarSim a také nejznamejSim ndastrojem propagace. Jako
placend, neosobni a jednosmerna forma komunikace predstavuje ve své podstate vidy
ucelove (prodat produkt) zpracované sdeleni, které podnik adresuje stavajicim i
potenciondInim zakaznikim, a to obvykle prost/ednictvim raznych sdelovacich
prostredka (médif).“4

Pii rozhodovani o volbé reklamy jsou podstatnd étyii zakladni rozhodnuti. Tim
prvnim je stanoveni reklamnich cili podniku, druhym je velice duleZity reklamni

rozpocet, tretim je piiprava reklamnich strategii (formulovani sdéleni a urceni médii) a

14 [19, s. 130] FORET, Miroslav. Marketing pro zacate¢niky: jak vytvaiet a ovladnout nové trhy.
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poslednim krokem pti rozhodovani o volbé reklamy je urceni zpisobu vyhodnoceni

kampané. Tento postup jsem znazornil na obrazku 10.

Stanovenicili Stanovenirozpoitu Piprava reklamni strategie Vyhodnocenikampané
« komunikaéni * podle moZnosti firmy -strategie sdéleni = komunikacni efekty
« prodejni * pracentemz trzeb « realizace = obchodni vysledky
+metoda konkurencni
rovnosti
«metoda kol a cilh
*+ dosah, frekvence,
dopad
= yybérdruhu media
= yybér medidlnich nosica
» tasovy harmonogram

Obrazek 10 — Rozhodovani o reklamé [3, s. 641 — vlastni zpracovani]

3.6.3 Podpora prodeje

Teto forme neosobni komunikace je nékdy chybné prikladana druhotada role
v komunikacni strategii. V soucasnosti totiz piekondvd v tadé vyspélych zemich
podnikové vydaje na reklamu. Podpora prodeje totiz znamena jasny a urcity motiv
koupé. Na rozdil od reklamy, kterd je pouze charakteru informac¢ni pobidky ke koupi.
Do podpory prodeje patii zvyhodnéné ceny, Gc¢asti na veletrzich a vystavach, soutéze,
kupony, predvadéni produktt, vzorky, prémie, nakupni rabaty, soutéZze pro prodejni
persondl a dalSi obycejné nepravidelné akce. [17; 88]

,.Podpora prodeje je spojena spiSe s psychologickym tlakem na zakaznika a
méné s ekonomickou vyhodnosti (nap7. projektova dokumentace zdarma p7i koupi
rodinného domu predstavuje pro stavebni firmu velmi malou nékladovou zatéz, protoze
se jedna vetSinou o unifikovany projekt v nekolika variantach pouzivany pro cely obytny

komplex rodinnych dom:: realizovanych stavebni firmou jako developersky projekt).*

3.6.4 P#imy marketing

Piimy (zacileny) marketing vznika na zéklad¢ piesné segmentace trhu a
koncentrace na uréeny segment. Tato forma neosobni komunikace v soucasné dobé

prezentuje velmi dynamicky se rozvijejici nastroj, jelikoz dnedni vyuZivani

15[1, s. 171] PLESKAC, Jiti. Marketing ve stavebnictvi
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komunikacni a vypocetni techniky poskytuje systematickou a oboustrannou komunikaci
se zékazniky. Tyto formy marketingové komunikace se nazyvaji direct marketing nebo
nékdy direct response marketing. [20; 31]

Direct mail, telemarketing, ndkupy prostiednictvim pocitacu, katalogovy prodej,
televizni a rozhlasovy marketing. To v3e patii do direkt marketingu. Velmi zajimavé a
perspektivni je vyuZiti databdzoveého marketingu. Jedna se komplexni databaze
informaci o zé&kaznicich, které jsou dulezitym cinitelem pro udrZeni vztahu se
zakaznikem a oboustrannou komunikaci. Nepochybnou piednosti tohoto nastroje
marketingoveé komunikace je jednoduchd métitelnost odezvy reklamniho sdéleni. Pro
shrnuti se jevi vhodné konstatovani, Ze pirimy marketing prezentuje efektivni slouceni
nastroja marketingu, jako jsou reklama, podpora prodeje a vyzkum trhu.

[17,s.95], [20, s. 31]

3.6.5 Public relations

,.Public relations jsou Uc¢innou komunikaci smerujici k podpore produktz, i kdyZ
jejich cil je obvykle SirSi neZz u ostatnich prvkii zakladni komunikachi strategie. Souvisi
s prestiZi a image celé organizace. Spolu s ostatnimi marketingovymi aktivitami musi
PR zabezpecovat Sireni jednotného vnimani firmy, pricemz na rozdil od dalich nastrojii
komunikacniho mixu akcentuji prvky divery a vzajemného porozumeni a vytvasi
podminky pro pozitivne naladené prostredi a pozitivni prijeti mySlenek, produktz i
aktivit firmy, pop7. pro p/emeénu negativnich postojiz a ndzori na pozitivni. Vyznam PR
v ramci marketingové komunikace stale roste.* 16

Podle Pleskace se public relations projevuji identifika¢nimi znaky a aktivitami

stavebniho podniku, které jsou:

4 Firemni identita
(z&kladni charakter a ,tvai* podniku, vychazejici z podnikové historie, tradice,
kultury a stylu podnikani)

4 Firemni styl

(vizualni styl, kterym se firma piedstavuje svému okoli)

16 [17] PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.

36



4 Image firmy
(8kala cinnosti, ovliviujici pohled na vniméni firmy nejen jejim okolim, ale i
vlastnimi zaméstnanci, napiiklad sponzoring kulturnich a sportovnich akci, nebo
firemni ¢asopis)

4 Spole¢enské kontakty a obchodni jednani
(dobré vztahy a UspéSna jednani jsou podporena kvalitou pripravy, asertivnosti
v chovani, odpoveédnosti, ¢i vstricnosti)

[1, s. 180]

3.7 Marketingové strategické rozhodovani

Volba vhodné marketingové strategie je nedilnou souc¢ésti marketingoveho
planovani stavebniho podniku. Vychadzi z podnikove analyzy vnéjSiho a wvnittniho

prostiedi, z uréenych cila a potieb.

3.7.1 Segmentace, targeting a positioning

Dulezitym prvkem marketingového strategického rozhodovani je urceni
pottebného trhu (segmentace), vybér souboru zakazniki pro poskytovani daného
vyrobku (targeting) a urceni marketingového produktu pro osloveni cilového segmentu
(positioning). [3, s.323], [22, s. 39]

4 Segmentace

»Segmentace trhu je koncepcni rozdeéleni trhu na relativné homogenni skupiny
spotrebitels sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolechych vlastnosti s cilem 1épe
vyhovet kazdé z nich.*Y’

Nejvice vyuzivané zpasoby segmentace trhu:

m geograficka segmentace (geografické hledisko)

m demograficka segmentace (pohlavi, vék, socidlni postaveni, apod.)

W geodemograficka segmentace (geograficka a demograficka kombinace)
= psychograficka segmentace (sdilené aktivity, zajmy, nazory, apod.)

m bhehavioralni segmentace (podle chovani)

17 [8, s. 131] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy
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4 Targeting

,.Proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmenti a vybér jednoho ci

vice cilovych segments;. 8

4 Positioning

Positioning zahrnuje ¢innost na realizaci jedine¢né trzni pozice. Jakmile jsou
uréeny piislusné trzni segmenty, prikroci se k volbé postaveni produktu (konkuren¢ni
pozice). Jedna se o pievazné psychologickou zalezitost. Postavenim produktu se totiz
predpoklada, jakou mé produkt pozici v myslich zakaznika. [8, s. 136], [22, s. 42]

3.7.2 Strategie marketingového mixu

Tato marketingova strategie je urcena jednozna¢né Etyfmi promeénnymi
marketingoveho mixu (cena, propagace, distribuce a produkt). Je duleZité, uvédomit si
rozsahlost marketingového mixu a zaroven jeho velké ovlivnéni velkym pocétem faktora
z prostredi stavebniho podniku. Strategie marketingového mixu musi byt zvolena co
nejefektivnéji a nejvhodngji pro potrebné spinéni podnikovych cila.

[8, s. 149], [21, s. 27]

Na obrazku 11 jsem znazornil graficky rozsahlost marketingového mixu pro

lepSi prehlednost pti realizovani marketingoveé strategie stavebniho podniku.

Produkt Marketingovy Misto
Portfalio | mix Distributni cesty
Jakost Pokryti
Design N il Sortiment
Funkfnost Lokality
Znacka : Zasoby
Shushy Cﬂow’trh, resp. Hen i
Zaruky ' cilova skupina
L
Cena ( Propagace
Cenikova cena Podpora prodeje
Slevy g srazky Reklama
Terminy placeni Prodejni personal
Uvérove podminky Public relations (PR)

Direct mareketing

Obréazek 11 — Marketingovy mix pro tvorbu strategie [21, s. 27 — vlastni zpracovani]

18 [3, s. 326] KOTLER, Philip. Marketing
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4 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA
STAVEBNIHO PODNIKU

Situaéni analyza je podstatnym prvkem marketingového planovani stavebniho
podniku. Na zé&klad¢ jejiho vypracovani muZe podnik pristoupit ke stanoveni cilu a
vhodného vybéru marketingovych strategii. Podstatou situacni analyzy je identifikace,
analyza a ohodnoceni veSkerych vyznamnych faktort, u kterych je predpoklad
ovlivnéni vyslednych stanovenych vychodisek marketingového planovani.

[8, s. 78]

Pro kvalitni provedeni situacni analyzy je zapotiebi disponovat potiebnymi
informacemi. Z tohoto davodu je vhodné vyuZzit metod marketingového vyzkumu pro
ziskani dulezitych dat, které budou potiebné pro realizaci situa¢ni analyzy stavebniho
podniku.

4.1 Metody sbéru dat v marketingovém vyzkumu

V soucasnosti je marketingovy vyzkum pouzivan nejen pro sbér informaci, ale
zejména pro ziskani podkladi pro strategicka rozhodnuti. Stavebni podnik je timto

schopen pribézné a véasné reagovat na menici se situaci na trhu. [23; str. 152]

Pro kvalitni sbér dat je vhodné vysvétlit neékteré zékladni pojmy:

L

Informace a data
Na zacdtku vyzkumu jsou zjistovana data, ze kterych se postupnym

usporadanim tvori informace.

L

Sekundarni data
Tyto data dostavame zprostredkovang. Jiz byly shromazdény nékym jinym pro
odlisny problém.

L

Priméarni data

Jedna se 0 zcela nové data, kterd shromazd’ujeme pro specificky zamér.

L

Kvantitativni vyzkum
Vyzkum zabyvajici se daty c¢etnosti vyskytu déje. Vysledkem jsou méfitelna
data. Jakmile je zapotiebi statisticky hodnovérnych vysledka, je tieba provadét

¢innost vyzkumu s obsahlym mnoZstvim respondenti.
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4 Kvalitativni vyzkum
Ucel kvalitativniho vyzkumu je hledani motivia, dasledka a stanovisek. Na
rozdil od kvantitativniho vyzkumu se jednd o praci s malymi skupinami ¢i
jednotlivci. Jejich minéni se obvykle analyzuje psychologicky. VétSinou se
provadi za pomoci uspoiadani diskuzi nebo dakladnych rozhovori.
[23, 5. 52 - 165]

,»Aby mohl pracovnik provadejici vyzkum stanovit hodnotu sledovaného znaku u
konkrétni jednotky, potiebuje nejaké meritko. Pro nekteré znaky (rozmer, vaha, apod.)
jsou zpusoby mereni a standardni jednotky bézné. Ve vyzkumech verejného mineni i
v jinych prizkumech provadenych u obyvatelstva vSak prevlada sledovani znakii, které
nejsou objektivne pozorovatelné, nebor existuji pouze ve vedomi dotazovanych osob
(nézory, postoje, schopnosti apod.).*°

Je tedy nezbytné pristoupit ke zjednoduSeni. To spociva v potiebnosti vyjadrit
zkoumany jev. Jedna se o slovng, ¢iselné nebo graficky vyjadienou stupnici — Skalu.
Potiebné srovndni zkoumaného znaku poté poskytuje piitazeni Skalovych hodnot ¢i
kategorii. Rozliuji se Skaly nominalni (jmenné), ordindlni (pofadové) a kardinalni
(metrickeé). [24; str. 35]

Dulezitym aspektem je tézZ testovani hypotéz o zakladnim souboru, kde se proti
sob¢ stavi dvé hypotézy. Jedna se o testovanou hypotézu (oznac¢ujeme Ho), ktera tvrdi
ur¢itou informaci. Proti tomu alternativni hypotéza (oznacujeme Hi), kterd zamita
tvrzeni testované. Volba zamitnuti ¢i pFijmuti testované hypotézy zavisi na zékladé
vybérovych dat. Ztoho vyplyvd moznost chybného vysledku. Takto nazyvame tzv.
chybu prvniho druhu, ta znamena chybné zamitnuti testované hypotézy, a tzv. chybu
druhého druhu, pti které provadime chybné ptijeti testované hypotézy.  [24; str. 74]

V nésledujicich pododdilech se vénuji zakladnim metodam sbéru priméarnich dat.

4.2.1 Dotazovani

Dotazovani tvoii postup ziskavani primarnich dat. Respondent je kontaktovan

vyzkumnikem na zéklad¢ ptimého styku (rozhovor) nebo zprostiedkovaného styku

19 [24, s. 35] PECAKOVA, Iva. Porizovéni a vyhodnocovani dat ve vyzkumech verejného mingni
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(dotaznik). Otazky jsou charakteru piedem jasné stanovené formy pro unifikaci
podminek a vhodnéjsi vyhodnoceni vysledki. Dulezitym aspektem je zde vybér
respondentd. Ti musi splnit podminky odpovidajici dmyslu vyzkumu.  [23; str. 175]
Zé&kladni typy dotazovani:

L

Osobni dotazovani
Nejtradi¢néjSi  zpasob dotazovani. Jednd se o piimou komunikaci
s respondentem (face to face). Timto je zaru¢ena vhodna interakce mezi
tazatelem a respondentem.

Telefonické dotazovani

L

v 7y

V soucasné dobé je velmi hojné vyuzivané, vzhledem k rozsitenosti vyuZzivani
mobilnich telefont. ZlepSeni a urychleni vyhodnocovani vysledkia dotazovani
ptindsi tazatelam vyuziti pogitacu.

Online dotazovani

L

V tomto piipadé se potiebné informace ziskavaji prostrednictvim dotazniki v e-
mailech ¢i na webovych strankach. Tento zpisob dotazovani je nejmladsi.

Pisemné dotazovani

L

Pisemné dotazovani jiZz neni tak vyuZivané, jako v minulosti (dotazovani
posStou). Dnes se jedna o prikladani dotaznikt k vyrobku ¢i predavani na
raznych podnikovych udalostech (vystava, konference, atd.).

[23,s. 175 - 178]

4.2.2 Pozorovani

Tato metoda v soucasné dob¢ zaziva rust, co se jejiho vyuZivani tyce. PfindSi
totiz celou fadu dulezitych informaci, které jsou pro podnikové strategie velice
potrebné. Jedna se o sledovani frekvence zékaznikut, konkurenéni nabidky, ceny apod.
Pro shér dat znaci nepiimy néstroj. To z diavodu nepotiebnosti ptimého styku se
zkoumanymi subjekty. Neni totiz podiizen vstiicnosti respondenti a jejich ochoty
spolupracovat. Podle Mynaiové pozorovani obsahuje nésledujici techniky:

= Fiktivni ndkup (Mystery Shopping)
Piedstavuje techniku vyzkumu moznosti konkurence formou fiktivni zakdzky ¢i

zakaznika. Ziskavaji se dilezité informace pro marketingové strategie podniku.
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4 Online pozorovani
Podniky diky této technice ziskavaji informace o poétech navstév na svych
webovych strankach apod.
[23, s. 178 - 180]

4.2.3 Experiment

Metoda experimentu ziskava data ze skute¢nosti, které jsou pro jeho Ucely
usporadany. Pracuje se zde s experimentalni a kontrolni skupinou. P#i souboru danych
podminek, vytvarejicich prostiedi experimentu, se zavadi testovany prvek (nezavisle
promeénnd) a vysledek jeho vlivu se eviduje na prvku druhém (zavisle promeénna). Podle

Mynaiove rozliSujeme tii zakladni experimenty:

4 Laboratorni experiment
(umele vytvoiené prostiedi, testované osoby jsou informovany o experimentu,
z tohoto diavodu se mohou chovat neptirozeng)
= Terénni experiment
(realné podminky, testované osoby nejsou informovany o sve Ggcasti, tudiz se
chovaji pfirozeng)
4 Online experiment
(jedna se o ukazku raznych simulaci sluZeb a vyrobkt pomoci internetu)
[23,s. 181 - 183]

4.2  Situaéni analyza stavebniho trhu

»oituacni analyza je vSeobecnd metoda zkouméni jednotlivych sloZzek a
vlastnosti vnejsiho prostedi (makroprostiedi a mikroprostredi), ve kterém firma
podnikd, pripadné které na ni néjakym zpusobem piisobi, ovliviauje jeji ¢innost, a
zkoumani vnit/niho prostredi firmy (kvalita managementu a zameéstnancii, strategie
firmy, financni situace, vybavenost, historie, umisteni, organizacni kultura, image etc.),
jeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat

programy.«2°

20 [8, s. 78] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy
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Jakubikové rozd¢lila marketingovou situaéni analyzu do tii ¢asti:

I.  Informac¢ni ¢ést (sbéru informaci a jejich hodnoceni)
Obsahuje:
a) Hodnoceni vn¢jSiho prostredi stavebniho podniku (makroprostredi i
mikroprostiedi)
b) Hodnoceni vnitiniho prostiedi stavebniho podniku
c) Matici konkurenc¢niho profilu
Il.  Porovnavaci ¢ast (generuje pravdépodobné strategie)
VyuZziti nekteré z nasledujicich metod:
a) Matice SWOT
b) Matice SPACE (posuzuji se dvé externi a dv¢ interni dimenze z aspektu
vlivu na firmu a jeji cile)
c) Matice BCG - Boston Consulting Group (hodnoti pozice SBU- strategic
bussines units, piedevsim relativni trzni podil a rist trhu ¢i odvétvi)
d) Interni - externi matice (uréena z analyzy vnéjsich a vnittnich faktor)
I1l.  Rozhodovaci ¢ést (nestranné hodnoti urcéené strategie, navrhuje piipadné zmeny)
[8, s. 79]

4.3 Metody interpretace vysledki situa¢ni analyzy

Existuje mnoho metod potiebnych k vhodné interpretaci analyzovanych dat
pouZivanych nejen v situac¢ni analyze, ale i v marketingovém vyzkumu. Pro Ucely této

prace jsem vybral PEST analyzu, Porterav model a SWOT analyzu.

4.3.1 PEST analyza

,»»Analyza PEST vychdzi z poznéni faktoru relevantnich pro vyvoj makroprostredi
podniku v minulosti, sleduje a zvaZuje zpusoby zmén techto faktori v case a na zaklade
takto ziskanych udajii se snaZi predvidat budouci vlivy vnejSiho prostiedi na dany
podnik. 2

21[14,s.67] HADRABA, Jaroslav. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produkti
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Nézev PEST se skladd z pocétecnich pismen zkoumanych faktori vnéjsiho
prostiedi. Ty jsou pravé piedmétem této analyzy. Jedna se o:

4 Political (politické, resp. politicko-prévni)
W Danova politika

= Ochrana hospodaiské soutéze

= Politicka stabilita a stabilita vlady atd.
4 Economical (ekonomické)

W Mira inflace

(L

Dostupnost a cena energie

(L

Mira nezaméstnanosti atd.
4 Social (socialni)
W Demografické trendy
= Mira vzdélanosti obyvatelstva
® Zivotni Groveti a jeji vyvoj atd.
4 Technological (technologické)
® Nové objevy a vynélezy
= Pristup vlady k vyzkumu a vyvoji
= Rychlost technického a morélniho zastaravani technologii atd.

[14, s. 67 - 68]

V literature [23, s. 45] se zminuje Kozel o podobnych analyzach jako je PEST,
preskupenim pismen a pfidanim dalSich vliva wvznikaji variace jako PESTE(L),
SLEPT(E), STEEP(LED) apod. V téchto piipadech se analyzuji, kromé jiz zminénych
Ctyt vliva, nasledné i vlivy prirodni a demografické.

4.3.2 Porteriiv model

,.Porterizv model peti konkurencnich sil je predevsim zaméren na 7/eSeni otézky,
jak konkurenc¢ni prostredi ovliviuje pritazlivost urcitého trhu. Model a na zaklade neho
provadené analyzy jsou jednim z vychodisek pro urceni konkrétnich konkurencnich
vyhod (vyhod vy3Si schopnosti konkurence) a specifikaci tzv. generickych strategii.
Model vymezuje pet sil vyznamne ovliviujicich pritazlivost (atraktivitu) trhu (daného

trZzniho segmentu) a ve vztahu k nim pet skupin hrozeb (ohrozeni). | kdyZ vSech pet sil
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(skupin vlivzz) jsou nazyvany konkurencnimi, vyhradne konkurenti se tykaji prvni tri
sily. <22

Porteriv model péti konkurenénich sil:

4 Odveétvova konkurence (segmentové soupereni).

[ Hrozba intenzivniho odvétvového soupeieni.

L

Novi (potencialni) konkurenti.
[l Hrozba vstupu novych konkurentti do daného odvétvi.

L

Substitu¢ni a komplementarni produkty.
B Hrozba substitu¢nich a komplementarnich produkt.

L

Zékaznickd kompetence (vyjednavaci sila).
ml Hrozba rostouci kompetence (vyjednavaci sily) zdkazniki.

L

Dodavatelé kompetence (vyjednavaci sila).
® Hrozby rostouci kompetence (vyjednavaci sily) dodavateli.
[12,s.75 - 76]

4.3.3 SWOT analyza

,»Vyznamnou soucasti situacni analyzy je analyza SWOT (Strengths-
Weaknesses-  Opportunities- Threats), kter4d tvori logicky ramec vedouci
k systematickému zkoumani vnit/nich prednosti a slabin, vnéjSich prilezitosti a ohrozZeni
i kvysloveni zakladnich strategickych alternativ, o kterych muZe podnik uvaZovat.
Z uvedené charakteristiky je ziejmé, Ze SWOT analyza se tyka jak prostedi samotného
podniku (vnit/ni prostredi), tak okoli firmy (vnéjSiho prostiedi). Miize byt provadena na
zaver situacni analyzy jako jeji prirozené zavrseni nebo samostatné.*?

SWOT analyzu jsem vyuZil vtéto praci pro zavére¢nou sumarizaci situacni
analyzy stavebniho podniku. Dale z ni vychazim pro urceni podnikovych cili a strategii

jejich naplnéni.

22 [14,s. 75] HADRABA, Jaroslav. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produkti
23 [25, s. 104] ZAMAZALOVA, Marcela a Véra VAVROVA. Marketing obchodni firmy
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5 PREDSTAVENI PODNIKU

V této kapitole se jiz zac¢inam veénovat praktické strdnce mé diplomové préce.
Zabyvam se zde marketingovymi procesy podniku s nazvem Mlatek a spol. stavebni
spole¢nost s r.o. Tento podnik byl zapsan do obchodniho rejstiiku vedeného u
Méstského soudu v Praze pod spisovou znackou C 8851 dne 14. 4. 1992. Bylo to ¢tyimi
spole¢niky s rovnym podilem pii zakladnim kapitadlu 100 000 K¢&. V soucasné dobé
vlastni firmu jen dva lidé: Antonin (vklad 62 000 K¢) a Alena (vklad 38 000 K¢)
Mlatkovi. Statutarnim organem, cili jednatelem spole¢nosti je Antonin Mlatek.
Spole¢nost ma sidlo na adrese majitela, ktera je Odlehla 324, Praha 9, 190 00.
Piedmétem podnikani je provadéni bytovych a obcanskych staveb, provadéni
inZzenyrskych staveb, provadéni pramyslovych staveb a projektova ¢innost v investi¢ni
vystavbé. V soucasné dobé disponuje vyrobni kapacitou v objemu 2. mil. K¢ zakladni
stavebni vyroby mési¢né.

Spole¢nost zaméstnava celkem 6 zaméstnanci: 1x jednatel, 1x ucetni, 1x Fidic,
3x zednik. Jednatel a G¢etni jsou zaroven majiteli spole¢nosti, jak bylo jiz zminéno, jsou
to manzelé Mlatkovi. Pan Mlatek vykonava spole¢né s funkci jednatele také funkci
obchodniho zastupce spole¢nosti, pripadné stavbyvedouciho. Pani Mlatkova ma na
starost Uc¢etni stranku celého podniku. Jako zednicky personal zde vystupuji velice
kvalifikovani a zkuSeni pracovnici, kteti zvladaji Sirokou Skalu zednickych a ostatnich
pomocnych praci. Jako fidi¢ je zde zaméstnan od 1. 9. 2014 Jan Mlatek, syn majiteld.
Spole¢né stouto pozici se v8ak angaZuje v kontrole staveb a zaucuje se v fidicich
¢innostech podniku. Zaméstnanecka organiza¢ni struktura je zndzornéna na
nasledujicim obrazku 12. [37], [38]

Obréazek 12 - Organizaéni schéma podniku [vlastni zpracovani]
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Situaéni analyza stavebniho podniku

Pro analyzovani podniku vyuzivam situacéni analyzu, jejimZz vypracovanim
zkoumam a hodnotim jak vnéjsi prostredi (makroprostiedi a mikroprostredi), tak i
vnitini  prostiedi podniku. Posléze pristupuji  k interpretaci zjisténych informaci
zhotovenim SWOT analyzy (tato specifickd metoda situacni analyzy slouzi jako
souhrnna cast celé této kapitoly).

5.1 Makroprosticedi podniku

Marketingové makroprostredi podniku tvoii nékolik ¢initelt. V této ¢asti jsem
zvolil metodu PEST a to z divodu potieby analyzovat faktory ekonomické, politicke,
socialni a technologické. Do makroprostiedi podniku jsem po PEST analyze zatradil
analyzu regionalniho prostredi puasobnosti (podnik vzhledem ke své velikosti a

aktivitdm nemuiZe zcela vyznamné ovlivnit déni v tomto prostredi).

5.1.1 Ekonomické faktory

Stavebnictvi je odvétvi narodniho hospodarstvi CR. V nasledujici tabulce 2
jsem uvedl ¢lenéni narodniho hospodaistvi podle ¢innosti na zékladé dat ¢eskeho

statistického Uradu.

Narodni hospodafstvi CR 2012

Cinnost P PH Cinnost P PH
Zemedélstvi, lesnictvia rybarstvi 238728 94 220 | PenéZnictvia pojistovnictvi 314 255 163 249
Tézba a dobyvani 88 693 42 895 | Cinnosti v oblasti nemovitosti 624 126 325643
Zpracovatelsky pramysl 3584 825 906 728 | Profesni, védecké a technické ¢innosti 456 974 177 469

Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla a

N . 430 128 145 093 | Administrativni a podparné €innosti 170 108 60 101
klimatizovaného vzduchu

Zéasobovanivodou; ¢innosti souvisejici s Verejna sprava a obrana; povinné

L ) ; 117 118 42137 - o 345 495 231981
odpadnimi vodami, odpady a sanacemi sociélni zabezpeceni
Stavebnictvi 727 691 212 400 |Vzdélavani 205 934 158 304
Velkoobchod a maloobchod; opravy a B .
- . . 830 612 380 142 | Zdravotni a socialni péce 254 161 153 192
tdrzba motorovych vozidel
Doprava a skladovani 560 776 211 387 |Kulturni, z&bavni a rekreaéni ¢innosti 90 849 36 233
Ubytovani, stravovani a pohostinstvi 155 485 70 884 | Ostatni ¢innosti 73 935 42 720
Informaéni a komunikaéni éinnosti 353 843 186 481 |Celkem 9623 736 3641 259

[mil. K&]; béZné ceny; P = produkce, PH = hruba pridana hodnota

Tabulka 2 - Narodni hospodaistvi CR 2012 [39 - vlastni zpracovani vybéru dat]
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Ke kazdé ¢innosti jsem uvedl produkci a hrubou ptidanou hodnotu za rok 2012,
Za tento rok jsou udaje kompletni a vhodné pro porovnani. Na celkové produkci
hospodarstvi se bezesporu nejvice podili velice obsahly zpracovatelsky pramysl (patii
sem vyroba potravinaiskych vyrobku, chemickych latek a piipravka, elektronickych
pristroji a mnoho dalSich). Zpracovatelsky pramysl se podili ¢asti 37,3% z celkové
produkce hospodaistvi. Za nim nasleduje velkoobchod a maloobchod, opravy a Udrzba
motorovych vozidel, s podilem 8,6% z celkového objemu produkce hospodafstvi.
Stavebnictvi zaujima ¢ast 7,6% z celkové produkce a je tretim v hodnoceni, coZ znag¢i
velice dualezZité postaveni a vyznamny ptinos pro narodni hospodaistvi.

Velice vyznamnym Ukonem je urc¢eni obdobi, v jakém se narodni hospodaistvi a
hlavné stavebnictvi ocitlo v ekonomické recesi. Proto jsem zhotovil tabulku 3, ve které
jsem urcil sledované obdobi od roku 2003 do roku 2013.

Zikladni ekonomické ukazatele pro stanoveni analyzovaného obdobi

Ukazatel je'g‘;:fk'a 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Produkce mid. K&, b. c.|6 402,8 | 70352 |7 474,6 |8 358,4 [9223,3 [9603,9 [8849,3 [9258.2 9 682,7 |9 626,6 |9 618,1
(pfedchozirok =100) %, s. c. 1068| 1059| 1048| 1098| 1077 1019| 91.8| 1047| 1027 979| 993

Hrubydomaci produkt  |mid. K¢, b.c.|2 801,2 (3 057,7 |3258,0 {3507,1 |3 831,8 |4015,3 |3921,8 |3953,7 |4 022,4 |4 047,7 |4 086,3

(pfedchoz rok = 100) %, . C. 103,6| 1049 1064| 1069 1055| 102,7| 952| 1023 1020| 992 993
Primys| - trzby %, 1/r, b.c. 32| 16,1 6,9 85 141 03| -159 9,5 7,6 17 15
Stavebnictvi - produkce |%,r/r, b.c. 93 8,8 5,2 6,0 71 0,0 0,9 74 -3,6 -76 6,7

Poznamky: r/r meziroénizména; b.c. bézna cena

Tabulka 3 - Zakladni ekonomické ukazatele [40, 41 - vlastni zpracovani vybéru dat]

Tabulka jasn¢ zachycuje prabéh hospodaiského rastu do roku 2008 ve vsech
zkoumanych ukazatelich. Posléze nastdvd pokles v ruastu vroce 2009, ve kterém
konkrétn¢ stavebnictvi setrvava az do roku 2013. Z tohoto divodu budu pro néasledné
analyzy, vn¢jSiho i wvnitiniho prostredi podniku, volit v ptipadé potieby obdobi
2008/2013, ¢i kratsi za predpokladu uZiti vychodisek z tabulky 2.
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Pro piehlednost propadu stavebni produkce jsem vytvoiil nasledujici graf 1.
Jedna se o stavebni produkci v tuzemsku a zvolil jsem obdobi 2008 az 2013, tedy dobu,
po kterou je stavebnictvi ovliviiovano ekonomickou recesi. Stavebni préace se sniZily
v daném obdobi o 28%. Tento propad bude zcela jisté ovliviiovat i ekonomické
vysledky podniku Mlatek, kde piedpokladam snizeni trzeb i ziski.

536 014 100%

482 412 90%

428 811 80% mmmm Stavebni prace v

375210 L 70% tuzemsku [mil. K¢; b.c.]

321 608 | 60, ===Stavebni prace v
tuzemsku [%]

268 007 - 50%

rok rok rok rok rok rok
2008 2009 2010 2011 2012 2013

Graf 1 - Stavebni préce v tuzemsku [58 - vlastni zpracovani vybéru dat]

DiuleZitost stavebnictvi a jeho piinos pro ekonomiku CR jsem jiZ ¢éastend
naznacil. Dale bych chtél interpretovat vyvoj pramérné hrubé mésiéni mzdy a pocet
zaméstnanych osob ve stavebnictvi pomoci tabulky 4. Tabulka obsahuje pro srovnani
Udaje shodného charakteru z pramyslu a nadrodniho hospodarstvi. V piipad¢ stavebnictvi

se jedna v daném ¢asovém horizontu o propad v zaméstnanosti o priblizné 20%.

Narodni hospodarstvi 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Primérny pocet piné zaméstnanych osob [tis. osob] 4039,0 3826,5 3792,3 37835 3787,0 3729,7
Prlimérna hruba mési¢ni mzda zaméstnance [K¢] 22 653 23425 23903 24 466 25100 25078
Pramys| 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Primérny pocet piné zaméstnanych osob [tis. osob] 13493 1188,2 11584 11788 11778 11595
Primérnd hrubd mésicni mzda zaméstnance [KE] 22 167 22740 23 649 24412 25216 25372
Stavebnictvi 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Pramérny poCet piné zaméstnanych osob [tis. osob] 267,9 263,2 255,7 239,9 2334 216,2
Primérnd hrub& mésicni mzda zaméstnance [KE] 21143 22318 22379 22828 22902 22379

Tabulka 4 - Zaméstnanci a pramérny plat [42, 43 - vlastni zpracovani vybéru dat]

Zmeény objemt mezd mi pripadaji velice zajimavé. Mzdy totiZz nereflektuji

propad produkce v roce 2009 a oproti roku 2008 vzrostly. V pripadé stavebnictvi se
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v dalSich letech drZi zhruba na stejné hranici, na rozdil od rostoucich mezd pramyslu a
narodniho hospodarstvi. Jedna se 0 zcela evidentni ukadzku ovlivnéni stavebnictvi
ekonomickou recesi ve zcela vyraznéj$i mire, nez je tomu v ostatnich dvou piipadech.

Pro ptehlednost zmén objemt mezd jsem vytvoril samostatny graf 2.

K&26 000 W Stavebnictvi
K&25 000
K&24 000
K&23 000 ® Pramysl
K&22 000
k&21 000
K&20 000 I Narodni
hospodarstvi

Graf 2 - Pramérnd mésiéni mzda zaméstnance [vlastni interpretace dat tabulky 4]

Pro aktuélnost ekonomickych informaci ze stavebniho trhu jsem jesté vytvoril
tabulku 5. Jedna se o ukazatele z obdobi leden — fijen roku 2014. Z indexu stavebni
produkce vyplyva zastaveni dlouholetého propadu a dokonce navyseni oproti minulému
roku o 3,4% (nejvetsi podil nesou inZenyrske stavby). DalSi pozitivni informace
pramenni z vysledka zahjenych bytd, kde je u bytovych domi navySeni oproti roku
2013 dokonce 44,7%.

leden - Fijen 2014
Index stavebni produkce 103,4|Pocet vydanych stavebnich povoleni 92,8
pozemni stavitelstvi 101,0{nova vystavba 91,6
inZenyrske stavitelstvi 109,1{zména dokonéenych staveb 94,3
Zahajené byty 110,9|Dokonéené byty 95,7
vrodinnych domech 99,2|vrodinnych domech 93,3
v bytowych domech 144,7 |v bytovych domech 98,6
pozn.: index (stejné obdobi predchoziho roku =100)

Tabulka 5 — Stavebnictvi v roce 2014 [68 — vlastni zpracovani dat]
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Negativni informace vSak plyne z poctu stavebnich povoleni, které se oproti
roku 2013 znatelné sniZily. Nejvice v8ak tyto statistiky ovlivni pii celkovych ro¢nich
vysledcich jesté zbyvajici dva mésice, ke kterym jiZz nemam ptistup. Ze zjisténych dat
viak soudim mozné zastaveni ekonomické stagnace stavebnictvi. Oviem pétilety
propad stavebni trh velmi poznamenal a ndprava bude dlouholetym procesem.

Z predchozich rozbort lze soudit, Ze pramysl nebyl ekonomickou recesi
poznamenan tak, jako stavebnictvi. Razantni sniZzeni produkce ve stavebnictvi, pocta
zaméstnanci a Utlum rastu mezd je velice silny argument. Dokonce bych zde apeloval
na uvédomeni si negativni situace, kdy v tuto chvili je zcela v kompetenci vladnich
cinitela CR tesit vzniklou situaci. Stavebnictvi se podili vyznamnou &asti na
vysledcich narodniho hospodéaistvi. Mohu konstatovat i vliv na Zivoty vétSiny obéani
v CR. V nasledujicich politickych faktorech se budu vénovat vice problematice
stavebnictvi a politiky CR.

5.1.2 Politické faktory

Soucasna vlada je koali¢niho charakteru a pod vedenim premiéra Bohuslava
Sobotky. Pan prezident Zeman ji jmenoval ve stredu 29. ledna 2014. Koali¢ni vlada se
sklada ze trech politickych stran: Ceska strana socialné demokraticka, ANO 2011 a
Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova.

Celkové mé vlada zajimavy program moznych pozitivnich piinosti pro obcany CR.
Vystihuji snahu o zlepSeni ekonomické situace naSeho statu, omezeni korupce,
zmen3eni dosavadniho zadluZovéni, rozvoj malého a stiedniho podnikani, zefektivnéni
vybéru dani apod. Nésledné jsem vybral dileZité body programu koali¢ni vlady a

v krétkosti uvedl jejich popis:

4 Hospodarsky rozvoj zemé (Tento bod obsahuje zlepSeni fungovani instituci
pravnich, regulacnich a ekonomickych, podporu Skolstvi, ekonomické vyuZiti

4 Raciondlni statni rozpocet a efektivni vybér dani (Z&kladem je podpora
hospodarskeho ristu, zaméstnanosti a rodin s détmi. Po celé volebni obdobi je
cilem schodek vetejnych financi pod 3%.)
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4 Dastojné duchody, podpora rodin sdétmi, boj proti chudobé a socialnimu
vylouc¢eni (Snaha o socialni soudrznost a spravedinost. Hlavnim nastrojem mé
byt aktivni politika zaméstnanosti ¢i ochrana prav zaméstnanci.)

4 Kvalitni atransparentni verejna sprdva (Zde si daly strany za cil zlepSit
fungovani veiejné spravy, zkvalitnéni jejich sluzeb a hlavné zamezit korupénimu
jednani.) [44]

Z legislativnino pohledu spada stavebnictvi pod Ministerstvo pramyslu a
obchodu CR. Zde bych cht&l podotknout zajimavy fakt. Stavebnictvi mélo v roce 2012
produkci 727 691mil. K¢ a hrubou pridanou hodnotu 212 400mil. K¢&. Oproti tomu
zemedelstvi melo v roce 2012 produkci 238 728mil. K¢ a hrubou ptidanou hodnotu
94 220mil. K¢. Jiz uvedeno v tabulce 2. Pti porovnéni téchto Gdaja je patrny zna¢ny
rozdil hospodaiskych vysledki téchto odvétvi. Stavebnictvi ma o 11% mensi pridanou
hodnotu neZ je cela produkce zemédglstvi. Ze statistické rocenky Ceské republiky 2014
(CSV) Ize zjistit v roce 2012 podet zaméstnanct v zemédglstvi, ktery ¢ini 101 800. Ve
stavebnictvi v tomto roce bylo zaméstnano 233,4 tis. lidi (uvedeno v tabulce 4). A pro¢
porovnavam tyto odvétvi? Diavod je prosty. Zemédélstvi ma své ministerstvo a
stavebnictvi nikoliv. V tuto chvili se nejlépe hodi slova ndméstka ministra pramyslu
Ing. Koliby:

,»Stavebnictvi je odvetvim ministerstva prizmyslu a obchodu, zasadni investicni
¢innost je na ministerstvu pro mistni rozvoj, kam spadé take oblast stavebniho /adu a
dalsi kompetence, ministerstvo dopravy je rovnez velkym stavebnim investorem, dale
ministerstvo vnitra, kam spada napriklad poZarni bezpecnost staveb, stavby vodarenské
infrastruktury spadaji pod ministerstvo zemedelstvi, déle je angaZovano samoziejmé
ministerstvo financi, ministerstvo Zivotniho prost/edi... je to obrovsky gulds a mym
Ukolem je pokusit se koordinovat tyto aktivity napsi¢ vSemi rezorty. Mél bych byt
mediatorem casto protichidnych snah riznych ministerstev, coZz se muZe jevit jako
sisyfovska prace.* 24

Tyto slova podle mne asi nejlépe vystihuji momentalni situaci stavebnictvi v

politické sféfe. Je ziejma potieba provedeni politicke reformy se zaméienim na zlepSeni

24 [45] Casopis stavebnictvi: M&l bych byt mediatorem Ginnosti riiznych ministerstev
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zefektivnéni politického postaveni stavebnictvi. V souc¢asnosti je podle mého néazoru
stavebnictvi ve velkem stinu pramyslu a ekonomicka recese to jen potvrdila.

Veskeré déni ve stavebnictvi je v ur¢ité mife limitovano prislusnou legislativou.
Jedna se zejména o zékony parlamentu CR, v dal3i fadé ndm ze &lenstvi v Evropské unii
prameni piijimani novych evropskych smérnic. Stavebnictvi také ovliviuji velkou
mirou pravni predpisy a CSN. Veskera zminéna legislativa ma neoddiskutovatelny vliv
na existenci jakéhokoliv stavebniho podniku. V jeho zajmu je tedy znat podstatné
informace a fidit se jimi. Ziskavani téchto informaci je soustavny a nekoncici proces.
Tvorba novych zakona ¢i jejich Uprav a novel, smérnic, piedpisi a norem bude totiz
zcela jisté pokracovat i nadale (napriklad jako reakce na neustaly vyvoj spole¢nosti,
rozvoj technologii, ekonomickeé zmeny v hospodaistvi apod.).

5.1.3 Socialni faktory

Ve faktorech socialnich se vénuji otazce Zivotni Urovné doméacnosti. Ve
zkoumaném obdobi 2008 az 2013 zjiStuji, zda se ekonomicka recese projevila na
nékterych ukazatelich obéanského Zivota. Nejprve jsem zjistil po¢ty domacnosti a jejich
prisludnikeé. MnoZstvi doméacnosti v CR se v priibdhu obdobi 2008 az 2013 zvysil o
necelych 5%. Pramérny pocet ¢lentt v domacnosti se z roku 2008, kdy c¢inil 2,51,
v poslednich tifech letech zmensil na vyslednych 2,41 vroce 2013. Zaznamenano

v grafu 3.

mmm Pocet domécnosti  mmmm Pocet ¢lend d==Pramérny pocet ¢lend
na domacnost

10228 611 10 340 273 10 402 836 10 434 558 10293025 10 306 805

4081 852 4 116d 4 149d 4180 620! 4254 867! 4 282d
a A A A A A

rok 2008 rok 2009 rok 2010 rok 2011 rok 2012 rok 2013

Graf 3 — Doméacnosti a poéet &lenii v CR [46, 47 - vlastni interpretace dat]
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V dalSim grafu 4 jsem zpracoval data tykajici se Zivé narozenych, zemielych a
ptirozeného piirtstku za obdobi 2008 - 2013 v CR (piirozeny prirastek = Zivé narozeni
- zemieli). Jednd se o zaznamenani postupného propadu pocti narozenych déti. U
zemielych se ¢isla prabézné mirné zvysuji. To ma za nasledek postupné snizovani
ptirozeného pitirastku az na vyslednych -2 409 v roce 2013. V tomto ptipadé, vzhledem
k z&pornému vysledku, mluvime jiz o pfirozeném Ubytku. Ekonomicka recese se zcela
jisté negativné projevila na porodnosti. SniZujici se po¢ty narozenych déti jsou pric¢inou
Klesajiciho ptirozeného ptirastku ¢i preklenuti do ptirozeného Ubytku. Jsem toho
nazoru, Ze v soucasnosti si vétSina lidi rozmysli daleko peclivéji, kdy mit dit¢ a k

zaloZeni rodiny tudiz pristupuji s opatrnosti a respektem.

125 000 20000
120 000 16 000
115000 12 000
110 000 8 000
105 000 - 4000
100 000 0
95 000 -4 000
rok rok rok rok rok rok
2008 2009 2010 2011 2012 2013
mmm— /ivé narozeni mmmmm Zemvely Prirozeny prirtstek

Graf 4 — Zivé narozeni a prirozeny pkiristek CR [48 — vlastni interpretace dat]

Déle jsem piikrocil k porovnani druhd domu a vlastnictvi byta vaci celkovému
po¢tu domécnosti v roce 2013. Vysledky jsem zndzornil na nasledujicim dvojitém
grafu 5.

Druhdomu Vlastnictvi bytu

0,00% 3.90%

u ve viastnim domé

= vosobnim vlastnictvi
® rodinny dim
i i = druistevni

o bytovy dim
/ = pronajaty
1 jing budova, nezjisténo
slufebni, domownicky

u piibuznych, znémych

Graf 5 - Druhy domi a byta 2013 [49 — vlastni interpretace dat]
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Bytové domy maji sice prevahu pied rodinnymi domy, ale pouze polovina téchto
byttt je obyvano v osobnim vlastnictvi doméacnosti. Oproti tomu rodinné domy jsou
prevazn¢ v osobnim vlastnictvi domécnosti. Nejvice mne vSak prekvapilo zjisténi, kdy
osobni vlastnictvi jak byt ¢i domu tvoii priblizné % z veSkerého bydleni doméacnosti.
Toto zjisteéni je vSak vcelku logického charakteru, jelikoz bydleni v osobnim vlastnictvi

Vv s

je daleko efektivngjsi z pohledu vloZenych finan¢nich investic. Casto je v3ak poiizeni
vlastniho bydleni o rozhodnuti vzit si hypotéku, cozZ ¢ini take velké finanéni zavazky
domacnosti viaci hypote¢nim bankam. Stale si vSak myslim, Ze i pres Uroky spojené
s hypote¢nimi pujékami, jsou tato rozhodnuti sprdvna a efektivni. V soucasnosti je
Uroven Urokovych sazeb hypote¢nich Gvérua velice nizka. Napriklad u ¢eské spofitelny je
nabidka hypotec¢niho Gvéru pii fixaci 5 let od 2,39% [67]. Diky nizkym drokovym

sazbadm je mozné zlep3eni a podpoteni stavebni produkce.

5.1.4 Technologické faktory

V technologickych faktorech bych zminil vladni podporu vyzkumu a vyvoje.
Z davodu téchto aktivit byla ztizena agentura Czechinvest, kterd je podtizena
Ministerstvu pramyslu a obchodu CR. Jeji Gloha je v subvenci konkurenceschopnosti
ceské ekonomiky prostrednictvim podpory malych astfednich podnikateld,
podnikatelské infrastruktury, inovaci a ziskdvanim zahrani¢nich investic z oblasti
vyroby, strategickych sluZzeb atechnologickych center. Agentura Czechlnvest je
prostiednikem mezi ¢eskym statem (vladou), EU a podnikateli. Predmétem podpory
jsou prostredky jak ze statniho rozpoctu, tak i z prostredki EU.

Rozvoj ekonomiky v nadchazejicich letech je wvelmi z&sadnim tématem.
V soucasnosti ma CR v porovnani se zapadnimi zemémi velice nizky inova¢ni
potencial. A pravé podpora vyzkumu a vyvoje by méla byt vhodnym nastrojem pro
zlepSeni této situace. Z tohoto duvodu se snaZi najit agentura Czechinvest pomoc nejen
cestou dotaci ze statniho rozpoctu a strukturalnich ¢i regionalnich fonda. Ale voli také
aktivni pristup formou poradenstvi pro pomoc podnikam, jak zlepsit své inovaéni
moznosti, zlepSit tim svou konkurenceschopnost, ¢i najit vhodného partnera pro

spolupréci a docilit svych podnikatelskych plani. [50]
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Vybér zasadnich programa vyzkumu a vyvoje:

4 Potencial (jednd se o dotace rozvojovych technologickych center a
vnitropodnikovych oddéleni vyzkumu a vyvoje)

4 Prosperita (dotace pro budovani a rozvoj védeckotechnickych parka pro sou¢innost
mezi védeckovyzkumnymi institucemi, vysokymi Skolami a podniky)

4 Program podpory mezinarodni technologické spoluprace (dotace spole¢nych
projektt mezi ¢eskymi podniky a podnikatelskymi subjekty mimo EU] [51]

Celkové vydaje na vyzkum a vyvoj spole¢né s poctem subjekta provadgjicich
vyzkum a vyvoj jsem uvedl v grafu 6. Béhem sledovaného obdobi se vydaje zvysily
z pribliznych 50 mld. K& na necelych 80 mld. K¢ diky navyseni z poslednich tiech let.
Oproti poc¢tu subjekta, které se nejvice rozSirovaly naopak v prvnich tiech letech. | pies
ekonomickou recesi se vydaje na vyzkum a vyvoj navysuji a to hodnotim ur¢ité kladné.
ZvySovani vydajti by vSak mélo byt patiicné opodstatnéné ziskanymi vysledky a

rentabilitou.
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Graf 6 - Vyzkum a vyvoj (vydaje a subjekty) [54 — vlastni interpretace dat]

DalSim dalezitym prvkem technologickych faktora jsou technické normy.
V soucasnosti rozeznavame ceské technické normy (CSN) a prevzaté evropské normy
(CSN EN). Jejich vyuZivani ¢i dodrZovani je vétdinou oSetreno vloZenim do smluv.
Tyto normy jsou rozdélené do piisluSnych tiid, pricemz pro stavebnictvi jsou uréené
téidy 72 (stavebni suroviny, materialy a vyrobky), 73 (navrhovani a provadéni staveb) a
74 (casti staveb). Ja se osobng, vzhledem ke svému podileni se na realizacich
Zelezobetonovych konstrukci, nejvice setkdvdm s normou CSN EN 13670 - Provadéni
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Zelezobetonovych konstrukci. Tuto normu beru jako velice vhodny podpurny nastroj
pro komunikaci mezi objednatelem a zhotovitelem dila. UmoZnuje realizovat dilo za
jasn¢ stanovenych zésad.

Technologické faktory jsou pro marketing velice dulezité. V soucasnosti je jako
jedna z hlavnich vyvojovych tendenci, ovliviwujici ve velké mite marketing, rozmach
internetu. Internet se stava soucasti naSeho Zivota. Jako nazornou ukézku rozSirovani
uzivani internetu jsem zvolil graf 7. Jedna se o zobrazeni Udaji o poctech domacnosti
pripojenych Kk internetu. V roce 2013 jiZz bylo ptipojeno k internetu 67% domacnosti.
Duvod je velmi prosty. Lidé si uvédomuji, Ze se zinternetu stal velmi mocny
informacni zdroj. Stava se i velmi schopnym pomocnikem, o ¢emZ svéd¢i napiiklad

hojné vyuzivané internetové obchodovani.

m domacnosti [%]

W pocet domacnosti

Ok ok ok [mil.]

2005 2006 2007 rok

2008

Graf 7 - Doméacnost s pripojenim k internetu [53 — vlastni interpretace]

5.1.5 Regiondlni prosti‘edi pizsobnosti podniku

Spole¢nost realizuje svou ¢innost v Praze a blizkém okoli (vztazeno k délkovym

miram, mazeme odhadnout okruh 20 km od Prahy, viz obrazek 13).

Koufim
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Obréazek 13 - Mapa okruhu 20 Km od Prahy [55 - vlastni zpracovani]
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Tento region ptisobnosti obsahuje hlavni mésto Prahu a ¢ast stiedoceského kraje.
Hodnotim ho jako velice perspektivni, jak je patrné z nasledujiciho obrazku 14. Jedna
se 0 schematické znazornéni dokoncenych byta v Ceské republice dle danych kraja
v roce 2012. Stiedni Cechy a Praha patii do rozmezi 3 774 — 5 903 dokongenych byta,
coz &ini nejvice v celé CR. Do téchto statistik jsou zapog¢itané bytové domy, rodinné

domy, nastavby, penziony, nebytové budovy a stavebné upravené nebytové prostory.

|:| radinné dormy

[ ot domy

[ nastavby 3. k rod. damdm
- nastavby &), k byt domdm
|:| do mony- penziony

B = bytové bud oy

[ staw. upr. rebyt. prostary

pocet dokoncemych byt
[ s43-11282
[ tase-1206
[]t1z05-1400
[t 4e1-3773
[ ¢ 774 -5 003

Obrazek 14 - Dokongené byty v krajich Ceské republiky za rok 2012 [56]

Pii bliz§im pohledu bychom méli zkoumany region rozdélit na céasti dle
prislusného kraje. Mezi Prahou a stirednimi Cechami neni podstatny rozdil co do
celkového poc¢tu dokoncenych byta, je zde vSak odliSnostv druhovém spektru
dokon¢enych zakazek. Pro nésledujici porovnani zvolime jako zakladni faktory spektra
rodinné domy a bytové domy, toto rozdéleni je podloZeno znazornénim vysecovych
grafi obrazku 14. V Praze se jedna o podil piiblizné 75% bytovych domu z celkového
poétu dokongenych byta, pricemZ ve strednich Cechach je situace opacna. Priciny
tohoto rozdeéleni bych pojmenoval nejspiS jako hustota osidleni, ceny pozemkii,
developerska ¢innost apod. V Praze se tedy diky cendm pozemki a hustoté zastavby
dafi realizovat novostavby bytovych domu. V okoli Prahy vznikaji satelitni mésta, kde
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se Uspesdné realizuji novostavby rodinnych domu (jako piiklad bych uvedl Cernosice,
Dobtichovice a Ri¢any).

Pro porovnani poctu dokoncenych byta v letech 2008 az 2013 jsem vytvoril
tabulku 6. Obsahuje informace o realizovanych rodinnych domech, bytovych domech a
modernizaci bytového fondu. Podle o¢ekavani tabulka 6 zachycuje postupny propad po
celé zkoumané obdobi, ve kterém celkové dokonéené domy v Praze a Stiedoceském
kraji klesly ptiblizné o 50%. Tyto dva regiony piitom prispivaji zna¢nou ¢asti do téchto
statistik. Negativni vlivy ekonomické recese se zde podle o¢ekavani tedy projevily a to
ve znacné mire. Celkové se zakazky za zminéné obdobi propadly o 40%, pticemz

tuzemska stavebni produkce za stejné obdobi priblizné o 28% (graf 1).

Rok Lokalita Celkem Rodinné domy Bytové domy Modernizace
Ceska republika 53 295 19611 12 497 21187
2008 HI. m. Praha 10 328 1 006 4 520 4 802
Stredocesky 8 591 5 555 1509 1527
Ceska republika 51919 19124 13 766 19 029
2009 HI. m. Praha 11544 548 5926 5070
Stredocesky 8 122 5077 1659 1 386
Ceska republika 49 571 19 760 10912 18 899
2010 HI. m. Praha 9076 666 4 675 3735
Stredocesky 7747 5 106 1394 1247
Ceska republika 41 079 17 385 6 487 17 207
2011 HI. m. Praha 7993 557 2324 5112
Stredocesky 6 659 4 463 1041 1155
Ceska republika 41 443 17 442 7 095 16 906
2012 HI. m. Praha 8 269 471 2942 4 856
Stredocesky 6 239 4513 713 1013
Ceska republika 32 304 15 469 6 049 10 786
2013 HI. m. Praha 5217 523 2871 1823
Stredocesky 5720 4 006 680 1034

Tabulka 6 - Dokonéené byty v letech 2008/2013 [57 - vlastni zpracovani]

Hlavni prvek Stiedoceského kraje- vystavba rodinnych doma klesla o 28%
(2008/2013). Hlavni prvek Prahy- vystavba bytovych domu klesla o 37% (2008/2013).
Oc¢ekéavam promitnuti téchto zmeén do financnich vysledka podniku Mlatek. Nejspise
snizeni celkovych trZzeb s nasledkem moZného sniZzovani osobnich nékladi pro

zamezeni negativniho hospodéaiského vysledku.
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5.2 Marketingové mikroprostiedi podniku

Marketingové mikroprostiedi se sklada ze slozZek, které podnik svymi aktivitami
muze vyznamné ovlivnit. Pro nasledné analyzy jsem vybral okruh zékazniki,
dodavatelu stavebniho materialu, subdodavatela praci a konkurence. Provedené analyzy
jsou podstatnou sloZkou pro stanoveni potiebnych podnikovych cila a strategii, které

jsou nedilnou sou¢ésti marketingového planu.

5.2.1 Analyza zkaznikii

Z&kladnim vychodiskem k planovani jakéhokoliv marketingového planu je
ziskéni zékaznika. Z tohoto davodu je duleZité urcit si strukturu stavebniho trhu. Toto
rozdeleni jsem znazornil na nasledujicim obrazku 15. Vychazim ze zékladniho
rozdeleni podle Pleskace (2001), pticemZ jsem Upravou docilil struktury trhu, kde
podnikd ve své ¢innosti firma Mlatek. Jedna se o vystupovani podniku v pozici
dodavatele dila pro investora (stavebnika), nebo v pozici subdodavatele zakazky pro
dodavatele dila. Umisténi podniku Mlatek je na strané nabidky (dodavatel), kdy
realizuji stavebni zakazku pro stranu poptavky (investor). V jakém poméru provozuji

¢innost (dodavatel/subdodavatel), to bude jednim z piedméta této analyzy.

Stavebni trh

oSulE)gcl)(davatel eInvestor (stavebnik)
zakazky ; <Dodavatel dila
. *Realizace
DBeE el ZE Y stavebnich zakazek
Strana nabidky Strana poptéavky
DODAVATELE INVESTORI

Obréazek 15 - Struktura stavebniho trhu [1; str. 65 — vlastni interpretace]

Z predchoziho rozdéleni znazornéného na obrazku 15 jsem pro meé ucely
stanovil dva zékladni druhy investoru, ze kterych pramenni dodavatelskd pozice
podniku Mlatek. Néasledné jsem, na zaklad¢ dat od jednatele spole¢nosti, procentuéing

ohodnotil jejich zastoupeni vici celkovému poctu zakazek.
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Toto ohodnoceni je vztazeno k veSkerym zakazkam, které podnik realizoval

v letech 2010 az 2013. Uvedeno v nasledujicim grafu 8.

Rok 2013 Rok 2012
H subdodavatel M Subdodavatel
zakazky h zakdzky
| Hlavni Vi = L Hlawni
dodavatel : dodavatel
zakazky zakdzky
Rok 2011 Rok 2010

H subdodavatel
zakazky

M subdodavatel
zakazky

Ll Hlawni &l Hlawni
dodavatel dodavatel
zakazky zakazky

Graf 8 - Rozdéleni zakazek dle dodavatelské pozice podniku Mlatek [vlastni zpracovani]

Vysledkem tohoto vyzkumu je zndzornéni pievahy zakdzek v roli dodavatele
zakazky. Tento fakt je podloZen snahou spolec¢nosti (respektive jednatelem) o primou
vazbu na stavebnika (investora) s moZnosti uplatnéni Siroké Skaly vlastnich subdodavek
a schopnosti realizovat zakazky na Kkli¢ (od ndvrhu po realizaci a piedani dila). Pramér
z daného obdobi znaci 70% v pozici hlavniho dodavatele, 30% v pozici subdodavatele.

Déle jsem piistoupil k marketingovému prazkumu formou online dotazovani.
Piesngji se jedna o dotazovani pomoci elektronické posty, kdy je zaslana respondentovi
Zadost s vysvétlenim problematiky (Ucel vyzkumu pro diplomovou préci) a v piiloze se
nachazi dotaznik. Vybrana cilova skupina jsou z&kaznici spolec¢nosti Mlatek. Velikost
dané skupiny byla jasné stanovena, nebot’ jsem od spole¢nosti obdrzel 25 kontakt
(jméno zékaznika + e-mailova adresa). VVzhledem k problematice nizké névratnosti,
kvili pouzité formé dotazovani, jsem si stanovil vlastni hranici obdrZzenych vyplnénych
dotazniki, pro pozdéjsi pokracovani ve vyhodnoceni vysledka. Ta cinila 30% a byla
spinéna (8 lidi odpoveédélo, tzn. 32%). Vytvoieny dotaznik ma koncepci ziskani
primarnich informaci, které jsou kvalitativniho charakteru. Zakladem je definovat

zakaznika. Posléze zjiStuje zakladni informace o realizovanych zakazkéach. Ukazka
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vypInéneho dotazniku je v piiloze této prace. V nésledujicich grafech bych chtél
vyhodnotit néktera ziskana data, ktera jsem stanovil pro mé ucely jako nejpiinosnéjsi.

V grafu 9 je znazornéno vyhodnoceni odpoveédi na otazku ¢&. 3 (pozice
zakaznika realizované zakazky podnikem Mlatek). Zde jsem stanovil testovanou
hypotézu Ho jako vysledek grafu 8 (tzn. ptiblizn¢ 70% dodavatel; 30% subdodavatel-
prevaha dodavatelskych zakdzek nad subdodavatelskymi). Alternativni hypotéza Hi je

tedy opacny stav a to prevaha subdodavatelskych zakazek nad dodavatelskymi.

Subdodavatel '

Hlavni dodavatel - :
| |

Z o Z

0% 20% 40% 60% 80%

Graf 9 — Vyhodnoceni otazky ¢. 3

-
=

Investor

Mohu jesté prohlasit, Ze timto porovndvdm data primarni (data z dotazniku) s
daty sekundarnimi (informace od jednatele). Jednotlivé odpovédi jsou charakteru
nominalniho, vztazeno k ptitfazeni Skdlovych hodnot sledovanych znakd. Jedné se o tri
moZznosti: subdodavatel, hlavni dodavatel a investor. Odpovéd’ ,,investor” zvolilo 75%
tazateld, ,,hlavniho dodavatele* zvolilo 25% a subdodavatele nezvolil nikdo. Timto
ptijimam testovanou hypotézu Ho.

Dalsim zkoumanym faktorem byla spokojenost zakaznika. Jedna se o otdzku ¢. 5
(ohodnoceni pribéhu realizace zakazky). Ve stejné miie odpovidali na otazku ¢. 6
(ohodnoceni dokonéené zakazky), z tohoto dtivodu vytvoren pouze graf 10.

4- nedostacujici '
3-dobry [
2-velmi dobry | l
| |
1- vynikajici  |! — — >

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Graf 10 - Vyhodnoceni otazky ¢. 5
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Tato otdzka je opét kvalitativniho charakteru. Zvolil jsem zde ohodnoceni
odpovédi ordindlnimi hodnotami za uptesnéni vzestupnosti nominalnimi znaky.
Odpoveéd’ ,, 1- vynikajici“ volilo 62,5% a odpovéd’ ,,2- velmi dobry* zaSkrtnulo 37,5%
z celkoveho poctu respondentt. Stanoveni hypotézy Ho: ohodnoceni zndmkou 1 a 2
zvoli vice nez 50% dotazovanych — potvrzeni spokojenosti. Stanoveni hypotézy Ha:
ohodnoceni zndmkou 3 a 4 zvoli vice neZz 50% dotazovanych - potvrzeni
nespokojenosti. Ve vysledku 100% respondentd volilo znamku 1 a 2, tudiz pijimadm
hypotézu Ho.

Treti vyhodnoceni se tyka otdzky- ¢. 8 (uptednostnéni kvality pred cenou dila) a
je znazornéné v grafu 11. Zde byly moZnosti odpovédi taktéZ kvalitativniho charakteru
(hodnoty jsou nomindlni, na vybér jsou tii vlastni Klasifikace). Jedna se tedy o

porovnani ceny a kvality pfi vybéru dodavatele. Stanoveni hypotézy Ho: zakaznici

v v

vvvvvvvv

ceny u vice nez 50% respondentt). Je patrné, Ze zakaznici z 3/4 kladou alespon ¢aste¢né
duraz pti vybéru dodavatele na kvalitu odvedené prace a zaroven pocitaji s vy3Simi

naklady. Z tohoto vysledku ptijimam hypotézu Ho.

12,50%
i zohlednéni pouze
nejnizsi ceny

i ¢asteéné uvazeni
kvalitativniho hlediska

L1 vySSi cena za kvalitni

62,50% .
préci

Graf 11 - Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Zde je nutné podotknout, Ze podnik Mlatek s.r.o. podle zjistenych a
inzerovanych informacich klade diraz na kvalitni provedeni praci i na pouZiti kvalitnich
materialu. Toto se tedy piimo odrazi i ve spektru zakaznikd. Vysledny zdkaznik je tedy
vetSinou v pozici investora ¢i stavebnika, pticemz klade duraz na kvalitu, kterou dokéaze
ocenit. Toto zjisténi je velice podstatné pro duleZity targeting podniku na zékaznika.

Bude zohlednéno v marketingovem planovani.
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5.2.2 Analyza subdodavateli

Piedmétem této analyzy je detailni rozbor dodavateli stavebnich praci. Zde
firma spolupracuje s celou fadou femesel, které dle obrazku 16 sdruZuji souhrnné jako
subdodavatele. Jedna se o femesla, se kterymi je firma schopna zhotovit zakédzku na
kli¢. Jsou to instalatéfi, truhlari, tesari pokryvaci a obkladaci.

Vedeni spolecnosti

Majitel 1 Majitel 2
(jednatel) (ucetni)

Subdodavatelé

| | | |

Obrazek 16 - Organizaéni schéma subdodavateli podniku [vlastni zpracovani]

Za uplynulych nékolik let firma Mlatek navézala spolupréci s nékolika podniky
a Zivnostniky, ktefi tvoti zéklad subdodavatelskych ¢innosti podniku. Praveé diky
zavedené spolupraci jsou subdodavatelé schopni poskytnout kratSi dobu nastupu na
realizaci zakazky, nez maji obvykle. DalSim kritériem spoluprace je kvalita odvedené
prace. V nasledujicich radcich jsem vypsal zakladni subdodavatele podniku Mlatek:

4l Instama s.r.0. (spole¢nost pro instalatérské subdodavky)

2 Duotop s.r.o. (spole¢nost pro instalatérské subdodavky)
4l Milan Pénicka (Zivnostnik pro truhlaiské subdodavky)
‘al Popovi¢ (Zivnostnik pro subdodavky tesaiské pokryvacské)

‘4l Manina, Krabec (Zivnostnici pro obkladacské subdodavky)
Na posledni zminéné obkladacské prace jsem si u podniku zjistil zakladni
informace, které se tykaji cen ukladky obklada a dlazeb, nastupu na realizaci zakazky a

ziskanou praxi. Déale jsem telefonickou formou kontaktoval devét Zivnostnika

vybranych na webovych strankach Firmy.cz. Jednalo se o nahodny vybér z prvnich tii
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stranek katalogu obkladac¢ské a stavebni prace. U nich jsem se dotazoval na informace
tak, abych mohl sestavit nasledujici tabulku 7.

Nazev Vladimir Stanislav Michal Jindfich Radomir Martin Stefl Filip Koukal Ladislav T RePGYES Manina,
Karban MTL|  Kodaj Srubar Léaska Brychta Neubauer Krabec
1€ 12601403 18920870 86622960 67898173 61843393 48127663 69524971 62925962
Status podnikani zivnostnik zivnostnik zivnostnik Zivnostnik Zivnostnik Zivnostnik Zivnostnik Zivnostnik Zivnostnik zivnostnik
Misto Praha Stredni Cechy | StredniCechy Praha Praha Praha Praha Praha Praha Praha
malifské a vystavba vystavba vystavba vystavba vystavba ostatni vystavba vystavba
Hlavni obor podnikani naté:aﬁské bytovyct\ a bytovyctl a bytovyct\ a pFl’pra.\wlav bytovy’ct\ a bytovy’ct\ a |special izovfané bytuvy’ct\ a by[ovych a
. nebytovych nebytovych nebytovych stavenisté nebytovych nebytovych stavebni nebytovych nebytovych
P budov budov budov budov budov cinnosti budov budov
Cena montaze dlazby [m2] 500 K¢ 400 K¢ 650 K¢ 350 K¢ 500 K¢ 350 K¢ 400 K¢ 450 K¢ 350 K¢ 520 K¢
Cena montéaze obkladd [m2] 500 K¢ 450 K¢ 650 K¢ 350 K¢ 550 K¢ 350 K¢ 450 Ke 450 K& 350 K¢ 450 K¢
Cena montéze sokla [m] 70Ke 75 Ké 80 K& 80 K¢ v cené 300 K¢ 80 K¢ 40 K¢ 50 K¢ 85 K¢
Cena motaze mozaikovych . . . . ¢asova mzda . . . . .
dlazdic 1000 Ke 700 K& 800 K¢ 500 K¢ (200K&/hod) 850 K¢ 700 K& 900 K¢ 500 K¢ 1200Ke
Cena motéaze
B . L 800 K¢ 550 K¢ 800 K¢ 350 K¢ 600 K& 500 K¢ 600 K¢ 600 K¢ 500 K¢ 1000Ke
velkoformatovych dlazdic
Mozny nastup narealizaci za 6 tydnt za 4 tydny za 3 tydny za 3 tydny za 2 tydny za 5 tydnt zadtydny |za2az3tydny| do3tydna do 2 tydnt
Poget pracovniki obkladaga laz12 laz2 laz4 lazi3 laz4 lai3 laz2 lazd laz3 laz2
Praxe v obkladagstvi 12 let 28 let 15 let 15 let 18 let 30 25 let 14 20 let 15 let

Uvedené ceny prace ukladky obsahujilepidlo, sparovaci hmotu, apod. Neobsahuji dlazbu, obklady ani sokly.

Tabulka 7 - Zapis telefonického dotazovani [vlastni zpracovani]

Diky  predchozimu snazeni jsem mohl pfistoupit  k analyzovani
subdodavatelskych praci zamétrené na obkladacské prace. To provadim ve trech krocich.
VSechny jsou individuéalniho rdzu, jelikoZ jsem si stanovil vlastni ocenované vymeéry

(které zde nejsou tak podstatné jako jednotkové ceny). Prvni krok vyjadien v grafu 12.

1400 Ke
1200 Ke
1000 K¢
800 K¢
600 K¢
400 K¢
200 K¢
0Ke

Graf 12 - Porovnani cen 1. krok
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V prvnim kroku jsem se zamétil na porovnani cen ukladky dlazby, obkladu a
soklu za 1m2 ¢i 1m. Tyto tii sloZky u kaZzdého Zivnostnika jsem secetl dohromady a
vysledné hodnoty mezi sebou porovnal pomoci piedchoziho grafu 12. Zivnostnici
Manina a Krabec (1055K¢) jsou mirné nad pramérem, ktery vtomto pripadé cini
988K¢. Oproti tomu Rakovec (750K¢) a Laska (780K¢) jsou hluboko pod pramérem.

V 2. kroku jiz k porovnavané hodnoté¢ zgrafu 12 pticitam cenu za
velkoformatové a mozaikové obklady. Znazornéno v grafu 13. Zde se jiz hodnota

pramér ¢ini 2393K¢). Laska (1630K¢) a Rakovec (1750K¢) jsou stale nejlevngjsi a to

vyrazné.

3500 Ke
3000 Ke
2500 K¢
2000 K¢
1500 K¢
1000 K¢
500 K¢
0Ke

Graf 13 - Porovnani cen 2. krok

V poslednim kroku ptifazuji ke zkoumanym slozkdm z prvniho kroku jiz
vymeéry, které jsem stanovil takto: dlazba 12m2, obklad 28m2 a sokl 14m. Jedna se o
vlastni zadani vymér z vypoctu mistnosti 3x4m s vyskou obkladid 2m. Vysledek je

znazornén v grafu 14.

30000 K¢
25000 K¢
20000 K¢
15000 K¢
10000 K¢

5000 K¢

Graf 14 - Porovnani cen 3. krok
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Porovnanim cen ve tretim kroku se dostavam na pramérnou cenu 19 308K¢.
Céastka 20 030KE, ktera nalezi Maninovi a Krabcovi, je tedy mirné nadpramérna
(ptiblizné o 4% vy3si). Nejvy3si vychazi u Srubate (27 120K&) a nejnizsi jsou
pochopitelné¢ Léaska (15 120K¢) a Rakovec (14 700K¢E). V tomto porovnéni jsou jiz
velice patrné rozdily cen realizované prace. Samoziejmé k cenovemu Kritériu musim
také zohlednit jak kvalitativni hledisko (vSichni dotazovani Zivnostnici maji dlouholetou
zkuSenost), tak rychlost nastupu. Laska a Rakovec maji nastup do 3. tydnu (cenové
nejvyhodnéjsi). Manina a Krabec do 2. tydna. Pi#i kvalitnim planovani a rozvrzeni
zakazek podniku je tento rozdil z mého pohledu zanedbatelny.

Ve vysledném hodnoceni budu velice stru¢ny. Pro podnik Mlatek je urgité
vhodné udé¢lat si véas analyzu pro vSechny své subdodavatelské préace. Zjisténé
informace se pokusit implementovat do svého zésobniku préce nejprve ¢astecné
(vyzkouSet kvalitativni schopnosti subdodavatele, ochotu dodrzet domluvené zavazky,
¢i vlastnosti spoluprace) a nasledné po dobré zkuSenosti prikrocit ke spolupraci.

Kromé uvedenych femesel stavebni podnik Mlatek realizuje formou subdodavky
¢innosti projektové a rozpoctarské. V soucasné situaci voli tuto formu z potiebné

efektivnosti.

5.2.3 Analyza dodavatels stavebnich materiali

Pii analyze dodavateli stavebnich materialt jsem od spole¢nosti Mlatek s.r.o.
zjistil nasledujici informace. Podnik v nejvétsi miie spolupracuje s dvéma dodavateli
stavebnich materidla. Jedna se o Raab Karcher a Marketis s.r.0. Oba dodavatelé maji
velkou Skalu nabizenych produkta na trhu stavebnich materidlt. V podani Raab Karcher
se jedné o kompletni pokryti materiali (minimalné podle zakladniho ¢lenéni). V piipadé
spole¢nosti Marketis se jednd o specializaci na koupelnove centrum. Pro firmu Mlatek
s.r.o. tak tvofi dostacujici portfolio pro uskute¢néni potiebné zakéazky.

Znacka Raab Karcher je vsoucasnosti vlastnéna spolecnosti Saint-Gobain
Building Distribution CZ s.r.0. a piedstavuje 50 prodejen stavebnin po celé CR. Jen
v Praze a ptilehlém okoli se jich nachézi pét. Pravé tyto jsou vyuZivany spole¢nosti
Mlatek s.r.o. Prodejny jsou velice moderni a s moznosti vybirat si z vice nez 60 tisic
certifikovanych produktt. VSechny jsou vté nejvysSi kvalit¢ a zéaroven od

renomovanych vyrobci z CR i ze zahrani¢i. Na kaZdé pobocce pracuje velice
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kvalifikovany a zkuSeny personal, ktery zvlada problematiku projektovani staveb i
ieSeni naro¢nych technickych poZadavkd. Svym odbératelam poskytuji celou Skalu
sluzeb - vizualizace koupelen, fasad, odborné poradenstvi, apod. VeSkery sortiment je
uveden na webovych strankach www.staviva.cz, kde je umistén vlastni e-shop. Na
nasledujicim obrazku 17 jsem znézornil schéma sortimentu. U tohoto dodavatele
stavebniho materialu ma spole¢nost Mlatek s.r.0. na veSkery sortiment pramérnou slevu

20%, pFicemz vyuZiva i moznosti dopravy. Odebirani stavebniho materialu probiha na

fakturu. [59]
malty a omitky okna a dvefe Iehk:egiu;ely. ‘ stavebni naradi
sig':néeznbiegi‘ vnitini stavba ‘ oprgt:ec\»(/zn & izolace
| ma"gt'n.fk"; itky, ‘ stiechy sanita podlaha
stavebni chemie Zelezoa ocel ozgggia elektl:ijfl?e'i raléfa di
g y .
cihg,nbél‘;kyv fasady stavebni chemie inzsf;‘ggké

Obréazek 17 - Sortiment Raab Karcher [60 - vlastni interpretace dat]

Spole¢nost Marketis s.r.o. je, jak jsem se jiz zminil, koupelnové centrum. Nabizi
stavebni vyrobky, jejichZ z&kladni ¢lenéni jsem zpracoval na obrazku 18. Jedna se o
rozdeleni podle vlastniho katalogu vyrobka na webovych strankach www.marketis.cz.
Spole¢nost ma dvé prodejny. Ob¢ se nachazi v Praze (Praha 9 Hloubétin a Praha 10
Vrdovice). Pfi odbéru u tohoto dodavatele stavebniho materialu ma firma Mlatek s.r.o.
slevu na veSkery nabizeny sortiment 15%. Odebirani materialu je na fakturu. Doprava je

zde pouze vlastni.

obklady a dlazba vodovodni baterie revizni dvirka

sanitarni keramika koupelnovy nabytek stavebni chemie

vany a vanové

ytong, malty, betony,
zastény kerastuk

vystavnivzorky

sprchoveé kouty, | WCnadrze pro obkladqve' profily,

vanicky zazdéni listy

Obréazek 18 - Sortiment Marketis [61 - vlastni interpretace dat]
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V tabulce 8 jsem shromazdil data tykajici se prodejcu stavebnich materiélu.
Vybral jsem konkurenéni dodavatele stavebnich materidla, kteti maji okruh pasobnosti
v Praze. Poté jsem z jednoho z rozpogétu stavebni zakazky firmy Mlatek vybral nékolik
zakladnich materialu a zjistil jejich ceny. U Raab Karcher jsem za pomoci e-mailové
komunikace zjistil podrobnéjsi informace o poskytovani slev. Piehled téchto slev se
nachazi v piiloze této prace. Mohl jsem tedy daleko Iépe ur¢it cenu nabizeného
materialu (informace od firmy Mlatek o pramérné slevé 20% je pro poZadované
porovnani cen nedostatecnd). Tyto slevy jsem uplatnil v tabulce 8. U ostatnich
dodavatelu jsou ceny zakladni. VSechny ceny jsou uvedené bez DPH. Do tabulky jsem
zahrnul také dostupnost zboZi. U prodejcu se vyskytuji absence raznych stavebnich
materiala. V tomto ptipadé jsem poli¢ko tabulky prodkrtnul. To vSak neznamena Upiny

nedostatek daného materialu. VétSinou nabizeji adekvatni nahradu, ktera je vSak pro mé

ucely nepodstatna.

nézev materialu Raab Karcher Mstavebniny Held Staviva Stavebniny Smola Stavimex Praha
zakus zakus zakus zakus zakus
POROTHERM 40 P+D P10 (60) 44,91 K¢ 4520K¢ 34,70Ke 38,32K¢ 45,45K¢
skladem skladem do tydne do tydne skladem
zakus zakus zakus zakus zakus
POROTHERM 30 P+D P10 (80) 35,46 K¢ 33,20K¢ 28,10K¢e 30,24 K¢ 36,36 K¢
skladem skladem skladem skladem skladem
zakus zakus zakus zakus zakus
MIAKO Porotherm 23/62,5 66,15K¢ X 52,89K¢ X X
skladem X skladem X X
» zapyt zapyt zapyt zapyt zapyt
MALTA ZD'EKSGBAUM” 50 49,50 K¢ 66,00K¢ 71,90Ke 69,00K¢ X
skladem do2dnd skladem skladem
’ ’ ’ zapyt zapyt zapyt zapyt zapyt
OMlTKAig\}?g(z)r\n/QBAUMlT 88,20K¢ 85,21 K¢ 95,04 K¢ 91,00Ké X
skladem skladem skladem skladem
zapyt zapyt zapyt zapyt zapyt
BETON BAUMIT B 30 40KG 128,24 K¢ 86,00K¢ 118,18 K¢ X X
na objednavku skladem do tydne X X
zapyt zapyt zapyt zapyt zapyt
POTER BAUMIT E 225 40KG 86,40 K¢ 79,00K¢ 87,60K¢ X X
skladem do2dnd skladem X X
) ’ m2 m2 m2 m2 m2
DESKA ig%z?;;\]i-;%(’)\IOOVA RB 48,88K¢ 45,20K¢ 47,93K¢e 39,90K¢e 37,36 K¢
skladem skladem skladem skladem skladem
m2 m2 m2 m2 m2
Deska ROC:Z:E;:Z? 100mm - 53,30K¢ 65,90 K¢ X X X
skladem do2dnd X X X

Tabulka 8 - Porovnéani zakladnich cen stavebnin [vlastni zpracovani]
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V pokracovani této analyzy jsem obeslal zkoumané stavebniny s poptavkou na
konkrétni material a jeho mnoZzstvi. Jednalo se o 12 palet (paleta obsahuje 80ks cihel)
zdiva POROTHERM 30 P+D P10 (80). V pozadavku jsem uvedl i potiebnou dopravu,
jako kone¢né misto odbéru jsem uvedl Kunratice. Ze vSech obeslanych stavebnin se do
tydne s vyslednou nabidkou ozvali pouze dva dodavatelé stavebnin. Jednalo se o Raab
Karcher a Held staviva. Jejich nabidky jsou v ptiloze této prace. V nasledujici tabulce 9

jsou uvedené zjistené ceny (uvedené bez DPH).

cena cihly kus | palety 12ks | cena cihel 960ks doprava slozeni celkem

Raab Karcher 21,08 K¢ 2 400,00 K¢ 20 235,84 K¢ 1 150,00 K¢ 2 640,00 KE | 26 425,84 K¢

Held staviva 22,85 K¢ 2 640,00 K¢ 21 937,90 K¢ 1 000,00 K¢ 1680,00Ke | 27 257,90 K¢

Tabulka 9 - Porovnani nabidek na Porotherm 30 P+D P10 (80) [vlastni zpracovéani]

Stavebniny Raab Karcher byly v zékladnich cendch drazsi, co se tyce
poptavaného zdiva vuci stavebnindm Held (to jiz i s uplatnénou slevou 10% pro malé
odbéry podniku Mlatek). Na zakladé mé poptavky vsak poskytnuli slevu 46,5%. Timto
krokem v cené zdiva pred¢ily nabidku poptadvané konkurence. Znazornéno v grafické

podobé niZe graf 15.

40,00 K& -
30,00 K& -
M Raab Karcher
20,00 K¢ A [ Held staviva
10,00 K&
0,00 K¢ T T

zékladni cena cena po slevé

Graf 15 - Porovnani cen zdiva za kus [vlastni zpracovani]

Stavebniny Raab Karcher jsou podle mé analyzy a mého minéni velice vhodnou
volbou. Oproti konkurenci maji velice Sirokou nabidku sortimentu, velké skladové
zasoby, zakladni ceny porovnatelné s konkurenci a po mnoZstevnich slevach i
vyhodnéjsi. Za zminku také stoji daleko nejvice odbérnych mist. Nadale doporucuji

spolupraci. Kladu vSak podminku sledovani cen na trhu stavebnich hmot a stale
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poptadvat material u vice dodavateli. Vytvofit si pro své potieby vlastni mapu

potencionalnich dodavatelu stavebniho materialu ve svém regionu pusobnosti.

5.2.4 Analyza konkurence

Jako prvni nastroj pro analyzu konkurence jsem zvolil Porterovu analyzu
konkuren¢ni pozice firmy v odvétvi. Tato analyza obsahuje pét faktord: vyjednavaci silu
zakaznika a dodavateld, hrozbu vstupu novych konkurenti a hrozbu substituti,
v posledni tadé rivalitu soucasnych firem. Kazdy faktor analyzuji ve dvou krocich.
Prvnim je identifikace potencialni hrozby (T). Druhym je piedstaveni mozné prileZitosti
(0), ktera slouZi pro eliminovani mozné hrozby. DuleZité pro smysluplnost analyzy je
stanoveni stupnice, kterou budu ohodnocovat hrozby. Stupnici jsem zvolil nasledovné:

nizka T, stredni T a vysoka T.

Porterova analyza

= Vyjednavaci sila zakaznika — vysoka T
T - Z&kaznik mé na vybér z velkého mnoZstvi potenciondlnich dodavateli. Ceny
zakazek jsou uréujicim krokem pro zékaznikovu volbu. Stavebni produkce je ve
zkoumaném regionu béhem poslednich 5 let klesajiciho charakteru.
O - Odlieni se od konkurence schopnostmi podniku jako je kvalita, vstficna
komunikace a ochota, dlouholeta zkuSenost. ZlepSeni marketingové komunikace.

4 Vyjednavaci sila dodavateli — stiedni T
T - Vregionu ptsobnosti podniku se nachédzi velké mnoZstvi dodavateli jak
stavebniho materialu, tak stavebnich praci. Na serveru Firmy.cz je v katalogu prodej
stavebniho materialu v Praze registrovano 369 dodavateli a ve stiedoceském kraji
v ¢astech Praha-vychod a Praha-zapad dalSich 121. Jednd se o zastoupeni
dodavateli veSkerého sortimentu stavebnin. Ohledné potiebnych dodavatela praci
pro podnik Mlatek jsem v katalogu instalatérské prace zjistil 531 registraci,
v katalogu truhlaiské prace 1090 registraci, tesaiské a pokryvacské prace 729
registraci a v katalogu obkladac¢ské prace 987 registraci (vSe na Firmy.cz, region
Praha + Praha-vychod + Praha-zapad). Jako hrozbu zde vidim situaci, kdy podnik

odebird material ¢i préaci od stale stejnych dodavateld, jelikoZ je zvykli na danou

71



kvalitu, mad mnoZstevni slevy a jiné vyhody. To je velice neefektivni jednéni a
dochazi ke zhorseni reflektovani daného stavu stavebniho trhu.

O - Prilezitost pro eliminovani hrozby se zde jevi moZnost prubézneho
analyzovani cen dodavatela pro eventudlni odbéry materidli. VyuZit konkurenéni
prostiedi dodavatela, ktefi davaji ruzné slevy a vyhody ve snaze byt
konkurenceschopni.

Hrozba vstupt novych konkurentt — stiedni T

T - Ekonomicka recese zpusobila sniZeni piirastku nové konkurence. Jak je patrné
z grafu 16. Data jsem pouZil vztaZena ke stavu v CR, pro zkoumany region nejsou
k dispozici. Vzhledem k propadu stavebni prace ve vSech regionech bez

viExs

vyrazngjsich podstatnych rozdila, ktery zaznamenal CSU b&hem poslednich péti let,
vztahuji pokles i na zkoumany region. Davodem poklesu piirastku novych subjekta
je nejspise velice obtizny vstup na stavebni trh z davodu velké konkurence a pravé
zminéného Gtlumu stavebnictvi. Stale vSak konkurence vznika a stale se nejedna o
zanedbatelny prirastek, tudiz jsem volil ohodnoceni stiedni T.

O - UdrZeni své znacky na stejné jiz zab&hnuté Urovni, ptekonat negativni

dusledky ekonomické recese a stabilizovat postaveni na trhu.

11708 11 259
9960
ﬂ I

‘ vzniklé ‘ vzniklé ‘ vzniklé vzniklé

rok 2010 rok 2011 rok 2012 rok 2013

Graf 16 - Nové subjekty stavebnictvi [63- vlastni interpretace dat]

Hrozba substituta — stredni T
T - Zde vidim hrozbu v podobé moZného nevyuZiti pripadnych vyhodnych
substituti od dodavateli stavebnich materialt. Céaste¢né souvisi s hrozbou

vyjednavaci sily dodavateli.
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O - Jako prilezitost pro vylouceni hrozby navrhuji kontinualné studovat stavebni
materialy dodavatelt a mozny vyskyt vhodnych substitutd vyuZit pro potiebu
podniku. Z toho prameni mozna konkurenceschopnost.

Rivalita firem ptisobicich na daném trhu — vysoka T

T - Velké mnoZstvi konkurencnich podnika, stavebni trh nejevi znamky
dostate¢né zazemi pro vznik vysoke rivality stavebnich firem. Pro podnik je tento
faktor urcité jednou z nejvétSich hrozeb. V tomto prostiedi je velice obtizné ziskani
zakazek a vytvotit si potiebny zasobnik préce.

O - Peclivy pristup k soucasné situaci stavebniho trhu. Opatieni pro zvladnuti
zhorSenych podminek, aby podnik nebyl ztratovy (stanoveni stropi osobnich
nakladi, smérovat sily pro potiebné naplnéni objemu zakazek, apod.). Jak je patrné
z grafu 17, stav stavebniho trhu ma za pfi¢inu razantni zvySeni poé¢tu zaniklych
subjektt. Data jsem zvolil ze stejného dtivodu jako v pripadé grafu 16. Podle mého
nazoru se tyto statistiky zhorsuji diky podnikam, které nabizeji nejnizsi ceny pod
hranici ziskovosti, diky kterym negativné ovliviwuji déni na trhu a zaroven i svou
ekonomickou stabilitu. Jako ptileZitost bych v této souvislosti vidél mozné uvolnéni

rivality, za predpokladu zastaveni propadu a opétovného ristu stavebniho trhu.

25 550
5 302 6 330 8193
zaniklé zaniklé zaniklé zaniklé
rok 2010 rok 2011 rok 2012 rok 2013

Graf 17 — Zaniklé subjekty stavebnictvi [63 - vlastni interpretace dat]

Po provedeni Porterovi analyzy mohu uréit nejvétsi hrozby jako vyjednévaci sila

zakaznika a rivalita firem pasobicich na danem trhu. TudiZ je v téchto oblastech zdaleka

nejvice potreba vyuZit stanovenych prilezZitosti pro eliminovani hrozeb. Velky vliv na

tento vysledek ma ekonomicka situace stavebniho trhu, kterd je velmi negativniho

charakteru (5 let klesajici produkce, zaméstnanost, platy, apod.).
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Mystery shopping

Jako druhy nastroj pro analyzu konkurence jsem zvolil pozorovaci techniku
mystery shopping. Jako fiktivni zakézku jsem stanovil vyzdivky rodinného domu
v Kunraticich. Vyzdivky jsem vybral z dtvodu, Ze tuto ¢innost podnik realizuje na
zaklad¢ vlastnich zdroju, co se prace tyce. Z rozpocétu zakéazky rekonstrukce chaty ve
Ctyikolech, kterou realizoval pan Mlatek, jsem vybral vyzdivky dle tabulky 10. Po
konzultaci s podnikem jsem upravil VRN, jelikoz mé vlastni fiktivni poptavana zakéazka
se nachdzi v jiné lokalité, neZ na kterou byl rozpocet kalkulovan. Timto se VRN sniZily,
jelikoZ zakédzka je menSiho charakteru a ve vétSi blizkosti skladovacich prostor,
pti porovnani se zakazkou rekonstrukce chaty ve Ctyrkolech u Bene$ova. Jedna se o

Kunratice, které jsou pfiblizn¢ u vyjezdu 2. km dalnice D1 smér Brno.

Polozka MJ Mnozstvi | . cena [CZK] Cena celkem [CZK]
Zdivo nosné vnitfni POROTHERM tl 240 mm pevnosti P m2 1390 804,65 K¢ 111 816,58 K¢
15 na MVC
Pfi¢ky POROTHERM t 80 mm pevnosti P 10 na MVC m2 9,8 385,14 K¢ 3 786,70 K¢
P¥i¢ky POROTHERMtl 115 mm pevnosti P 10 na MVC m2 33,6 472,84 K¢ 15 890,26 K¢
Pfi¢ky POROTHERM tl 140 mm pevnosti P 10 na MVC m2 19,2 521,57 K¢ 10 030,31 K¢

LeSeni pomocné pro objekty pozemnich staveb s

leSefovou podlahou v do 1,9 m zatiZeni do 150 kg/m?2 m2 144,2 3262 Ke 4702,17Ke

Pfesun hmot pro budovy zdéné vdo 12 m t 42,5 210,95 K¢ 8 965,38 K¢

VRN (ZS a mimostavenistni doprava) % 5,0 155 191,40 K¢ 7 759,57 K¢
Celkem 162 950,97 K&

Tabulka 10 - Vybrané ocenéni vyzdivek [vlastni zpracovani]

Tento vybér poloZek jsem poptaval jako fiktivni zakdzku na realizaci vyzdivek

rodinného domu v Kunraticich a to konkrétng na serverech www.epoptavka.cz,

www.subdodavky.cz, www.aaapoptavka.cz a www.abczakazky.cz. Vysledkem bylo

priblizné 20 nabidek. VVSechny v3ak nebyly zcela v poradku. Nékteré obsahovaly pouze
ocenénou praci bez materialu, ¢ast byla velice stru¢ného charakteru a nedala se z nich
vycist potrebnd data. Celkem se jednalo o 50% nevhodnych. Z tohoto dtvodu jsem
vybral 10 nabidek. Tento pocin bych nazval prvnim porovnanim a zaroven prvnim

vytrazovacim krokem.

74



Vybrané nabidky z prvniho kola jsou uvedené v tabulce 11. Do této tabulky
jsem zanesl tii hodnotici kritéria. Prvnim je vySe ceny nabidky. Prozatim je predmétem
hodnoceni stanovend celkovd cena zakadzky. V tomto hodnoceni jsem vyiadil
automaticky nejvyssi a nejnizsi nabidku. Jako druhé kritérium jsem urcil komunikaci
podniku ¢i Zivnostnika. V tomto piipadé se jedna o ohodnoceni zptasobu, jakym mne
oslovili, jak se mnou jednali a zda se jednalo o vstiicné chovani podpoiené rozumnymi
fakty (nektera komunikace smétrovala napiiklad k tomu, zda se jedna o vyzdivani na

PUR pénu- v rozpoctu jasné stanoveno MVC).

Nabidky Cena Vyé’e cen’y Komu,nike,\ce Refeten(,:e vysledek
Hodnoceni| Vaha 0,45 | Hodnoceni [Vaha 0,35] Hodnoceni |Vaha 0,20

CejoStav 173 265K¢ 7 3,06 2 0,70 4 0,80 4,56
Renix a.s. 183 739K¢ 6 2,59 9 3,15 6 1,20 6,94
DASTaLT 166 257 K¢ 8 3,38 2 0,70 3 0,60 4,68
Sramota 200 342K 4 1,84 5 1,75 4 0,80 4,39
IPARS s.r.0. 166 257 K¢ 8 3,38 6 2,10 9 1,80 7,28
ESIKO s.r.0. 210525K¢ 3 1,39 8 2,80 8 1,60 5,79
HOME Assistance 241 323 K¢ X vyrazeno 6 2,10 6 1,20 X

Macoun 177 108 K¢ 6 2,89 7 2,45 6 1,20 6,54
Milan Stavitel 201 350K¢ 4 1,80 2 0,70 2 0,40 2,90
Tykess.r.o. 113 700 K¢ X vyrazeno 3 1,05 3 0,60 X

Tabulka 11 - 2. porovnéni nabidek [vlastni zpracovani]

Tretim kritériem jsem stanovil reference. Zde je obsahnuto hodnoceni nejen na
zéklad¢ jiz realizovanych zakazek (jelikoz tyto informace nejsou dostupné u vsech,
nebo je v nabidkdch neptedloZili), ale také podle propagovani nabizenych sluzeb
(internetové stranky nebo katalogy s popisem ¢innosti, nékteré nabidky obsahovaly
charakteristiku provadénych praci sudanim delky prislusné praxe). Kazde kritérium
zastupuje hodnoceni a vaha. Skalu hodnoceni jsem uréil od 1 do 10 (vy3si &islo znagi
lepSi vysledek). Je stejnd u vSech tii kritérii. Pro uréeni hodnoty u vy3e ceny jsem poufZil
vlastniho vypoctu: (241323 - X) * k = znamka hodnoceni. Jednd se o odecteni
zkoumané ceny z nejvyssi nabidky, posléze vynasobena koeficientem k (k = 0,0001;
jeho uZziti jsem zvolil z divodu potieby jednociferného ¢ila), vysledek je zaokrouhlen na

e

nabidky podniku Tykes je podminka splnéna. U zbyvajicich dvou kritérii je ptidéleni
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znamky hodnoceni individuélni. VVaha je urcend ke kazdému kritériu samostatné a to
podle duleZitosti. Vaha 0,45 piislusi ceng, tvoii totiz nejdaleZitéjsi cinitel rozhodovani.
mne totiz vy3Si vahu neZ reference, jelikoZ pti komunikaci jsem hodnotil jiZz realnou
vlastni zkuSenost s podnikem ¢i Zivnostnikem, oproti referencim (zde vychazim
z predloZenych informaci haie ovétitelnych). Vysledné ¢islo je soucet kritérii, pficemz
kritérium je zastoupeno souc¢inem hodnoceni a vahy. Toto ¢islo je rozhodujici pro vybér
nabidek do tietiho porovnavaciho kola, kam jsem vybral ¢étyri nejlépe hodnocené
subjekty pro srovnani s podnikem Mlatek.

Tteti porovnavaci kolo jsem zpracoval v tabulce 12. Zde se jiZz zabyvam cenou
podrobngji. Z tohoto dtvodu jsem vybral ¢étyti z&kladni poloZky nabizenych rozpocta
(jsou v priloze této prace). Jednd se o polozky svislé konstrukce (veSkeré zhotoveni
zdiva), ostatni konstrukce a prace (leSeni), ptesuny hmot (stavenistni) a VRN (naklady
na ZS a mimostavenistni doprava). Prumér cen za polozky svislé konstrukce je
151 964K¢. Vysi ovliviwuje v nejvétsSi mite Esiko s.r.o., jelikoZ predloZili nejvyssi
nabidku v poloZce svislé konstrukce (zaroven i v celkové cené zakadzky). Firma Mlatek

v v s

cena ¢ini 184 155K¢. Pod timto pramérem je podnik Mlatek o 11,5% a nalezi mu

nejnizsi cena. Preskocil spolecnost IPARS, kterd ma vyssi VRN. U této polozky jsem

rozdilnost o¢ekaval, vzhledem k umisténi stavby.

Mlatek s.r.o. Renix a.s. IPARS s.r.0. ESIKOs.r.o. Macoun
Svislé konstrukce 141 523 K¢ 157 652 K¢ 136 732 K¢ 179 652 K& 144 259 K&
g;tf‘;:; L 0 4702 K& 4930 K& 5 866 K& 15 850 K¢ 8 960 K&
Presuny hmot 8 965 K& 9 943 K& 9932 K& 15219 K¢ 8518 K&
VRN 7760 K& 11214 K¢ 13727 K¢ 19 800 K¢ 15371 K¢
Celkem 162 950 K& 183 739 K& 166 257 K& 230 521 K& 177 108 K&

Tabulka 12 - 3. porovnéni nabidek [vlastni zpracovani]

Timto mym prazkumem jsem zjistil podpramérné ceny za realizovani zdénych

konstrukci podniku Mlatek vici zkoumanym nabidkam pro fiktivni zakazku realizace

zdeni rodinného domu v Kunraticich (za predpokladu roztiidéni konkurenénich nabidek

podle vlastnich kritérii). V3Se na zdkladé nabidek na

inzerovanou poptavku
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prostiednictvim jiz zminénych servert. Vysledkem je podpramérna cena realizované

e

Jedna se tedy o velice dobrou cenovou konkurenceschopnost podniku.

5.3

VnitiEni prosticedi podniku

Vnitini prostiedi podniku tvofi v ptipadé analyzované spole¢nosti produkt,

vlastni zdroje, finan¢ni situace podniku a komunikace. V tomto oddile budu postupné

tyto slozky analyzovat.

5.3.1

Charakteristika produktu

Jedna se o specificky produkt zakdzkového charakteru. Zde je totiz vyrobek

zprvu zpracovan dle poZadavku a posléze prichazi na fadu realizace v souladu s danymi

predstavami zakaznika (investora).

Zakladni charakteristika nabizenych produkti:

uvedl

InZenyrské stavby (Do této slozky patfi kanalizace, vodovody, plynovody,
komunikace a dalSi. Kvalitni zhotoveni a dlouh& Zivotnost je zde podpoiena
pouZzitim vhodnych materialu.)

Pramyslové stavby (Vyrobni haly, sklady ¢i kancelare. Opét vyuziti kvalitnich
materialt podporuje vysoky standart zakazek.)

Vystavba rodinnych doma (Zéakladni sloZzka ¢innosti podniku. Vystavba je
realizovana na zéakladé neustalého konzultovani zakaznickych poZadavkia. Zde
podnik nabizi dlouholeté zkuSenosti jak po strdnce pracovni, tak i materialové.
Vystavbu je schopen podnik realizovat na kli¢.)

Projekty dom:i (Podptarna a velice dulezita sluzba zékaznikim nejen pii
realizaci rodinnych domda.)

Rekonstrukce (Byty, bytova jadra, rodinné domy, apod. Jedna se spiSe o
podpurnou slozku ¢innosti podniku.) [37]

Spole¢nost jiz realizovala nékolik velice zajimavych zakazek, jako ptiklad bych

jednu z oblasti rodinnych domi. Jedna realizovand zakazka je zajimava

provedenim stieSni konstrukce. Jedné se o velmi originlni a moderni provedeni, diky
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kterému tvoii v misté realizace unikatni projekt. Realizovany duam vyobrazen na

nasledujicim obrazku 19.

Obréazek 19 - Rodinny dam Zdimé¥ice [64]

Pti jeho realizaci bylo pouZzito modernich materidli podle vysokych naroki a

poZadavki investora. Pribéh realizace byl bezproblémovy, dilo investorovi dodano na

kli¢ a firma zde potvrdila své, jiz v predchozim textu zminovane, kvalitni schopnosti.

Za zminku zde stoji architekt objektu. Jeho jméno je Vlado Miluni¢, ¢eky architekt

chorvatského pavodu. Spolu s Frankem O. Gehrym je autorem Tanciciho domu v Praze.

U této prilezitosti bych jeSt¢ zminil spolupréci podniku pana Mlatka na jedné ze

zakézek s Akad. arch. Davidem Vavrou (nejen architekt, ale i herec a spisovatel).

5.3.2 Analyza produktu

Nésledujici tabulka 13 vychazi z typu realizovanych zakazek podnikem Mlatek.

Rok 2008 |Rok2009 |Rok2010 |Rok2011 |Rok 2012 |Rok2013  |Rok 2014
Obrat K¢ 15187000 12537000f 12565000] 8894000] 27950000 7442000 X
S % 60% 50% 50% 60% 80% 40% 30%
Rodinné domy =
K& 9112200] 6268500] 6282500] 5336400 223600000 2976800 X
Byty % 30% 40% 30% 30% 10% 50% 50%
K¢ 4556100 5014800 3769500] 2668200 2795000 3721000 X
Kancelre % 10% 10% 0% 10% 10% 10% X
K& 1518700] 1253700 0 889400] 2795000 744200 X
. a s % 0% 0% 20% 0% 0% 0% X
Obcanské (matefska Skola) e 0 o 253000 0 0 0 X
Obcanskeé (Skolnijidelna, % 0% 0% 0% 0% 0% 0% 20%
policejni akademie) K¢ 0f 0f 0f 0 0 0 X

Tabulka 13 - Typové porovnani realizovanych zakazek [vlastni zpracovani]
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Jednotlivé typy zakézek jsem dostal v komunikaci s podnikem procentuelné

vycislené vaci celkovemu obratu v letech 2008 aZz 2013. Rok 2014 je pouze odhad

z Ucetni evidence a vyjadien bez moznosti porovnani s obratem. Ostatni obdobi jsem

posléze porovnal s obratem podniku v daném roce, ziskanym z vykazu zisku a ztraty.

Rodinné domy (jejich realizace a rekonstrukce) jsou zakladnim pilitem a nosnym

prvkem zakédzek podniku. V piimé vazb¢ se tento faktor podili pramérné nejvétSim

podilem na tvorb¢ trzeb a nasledném generovani zisku. Druhym zé&kladnim prvkem

tvorby trzeb je realizace a rekonstrukce bytt. Tretim je provadéni kancelati.

V nésledujicim sloZzeném grafu 18 je znazornéno typové rozdéleni zakazek vaci

celkovému obratu v daném roce (grafické vyjadieni predchozi tabulky 13).

Rok 2010

Rok 2012
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M Kanceléfe

W Obiznské [materska
Ekolz)

M Dbéansks [Skolni

jidelna, policejni
zkzdemia)

B Rodinng domy
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Graf 18 - Porovnéni zakazek v priabéhu let 2008 az 2013 [vlastni zpracovani]

79



Rozdéleni podilu segmentt na jednotlivych obratech v daném obdobi je velice
ovlivnéno zisk&nim zakazek rodinnych doma. Konkrétné v roce 2013 byly realizovany
rodinné domy pouze za necelé 3mil. K¢ a tudiZ se stal bytovy segment pievazujicim.

Vice ohledn¢ finan¢nich ukazatelu ve finan¢ni analyze (5.4.4).

5.3.3 Analyza vnitfnich moznosti podniku

Spole¢nost ma ve svém vlastnictvi maly vozovy park (v hodnoté 2mil. Kc).
Logistika spole¢nosti je koncipovana na zékladé jednak vlastni dopravy, a jednak
dopravy dodavatelt stavebniho materidlu. V ptipadé¢ prvnim se jednd o piepravu
pracovnika v osobnich autech ¢i v dodavce s moZnosti piepravy drobného naradi a
materialu. VétSi objemy materidld a nafadi jsou pievazeny valniky za Ucasti
vyskoleného fidice. V druhém piipadé se vyuZivaji zejména moZnosti dopravy
dodavatelu stavebniho materialu.

Déle vlastni drobnou mechanizaci a leSeni. Také vyuZiva sklad, ktery ma oviem
v prondjmu. Dale budu analyzovat pronajimany skladovy prostor. To zejména z dtivodu
finan¢ni zatéZe podniku a také z dtvodu efektivnosti umisténi vzhledem k regionu
pusobnosti.

Skladovaci prostor mé podnik v pronajmu za 180 tis. K¢ ro¢né. Jednd se o
pozemek v celkové vyméie 700m2 (tzn. 21,50 K&/m2 za mésic bez DPH). Nachézi se

v Pisnici, ulice Pramennd. Sklada se z nékolika ¢asti:

4 Hala (150m2, rozdélena na dvé ¢asti, v prvni je prostor pro kryté parkovani,
v druhé je sklad materialu v policich, napfiklad obklady a dlaZzba- material,
ktery zbyl z realizace minulych zakéazek)

4 Bouda (50m2, zde se skladuje leSeni, Zebriky, dievo, apod.)

4 Otevieny prostor (500m2, nékolik zhotovenych pristreSka, skladovani
stieSnich tasek, leSeni, pisek, apod.)

s Ubytovna (pro zaméstnance podniku, zde celoro¢né bydli a zaroven hlidaji

cely areél)

Pro porovnani jsem hledal na internetu skladové prostory podobného charakteru.
V cenové hlading 15 tis. K& mésiéné se hledaji pronajmy velice obtizné. Skladové

vV

prostory shodného rdzu jsou v blizkosti Prahy 2x drazsi, tuto skutec¢nost jsem zjistil ze
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servera sreality.cz, rbreality.cz a bezrealitky.cz. Pocateéni neispéch mne vSak neodradil
a prubézné jsem (priblizné mesic) pokracoval v hledani. Tentokrat jsem vytipoval
lokality a osobn¢ je navstivil. Nakonec jsem nalezl zajimave skladovaci prostory, které

jsou v nabidce I. E. T. Reality s.r.o. Uvedeno v tabulce 14 a v piiloze této préace.

I.E.T. Reality s.r.o.

Skladovaci prostory

Lokalita: Nad VrSovickou Horou, Praha 10 - Michle

Nabidka 1

Plocha objektu  14m2

Plocha pozemku 250m2

Cena 12 000K¢/més (+DPH a energie)

Popis Nemovitost se nachazi mimo frekventované zény na klidném misté, ale pouze 5
minut od hlavni ulice na Bohdalci. Je soudasti arealu, kde je autoservis, razné
sklady, dilny i zahradky. Predmétem najmu je oploceny pozemek pod vlastnim
uzavienim se zpevnénou plochou k rozliénému vyuziti, parkovani stroja, aut,
uskladnéniraznych prodejnich materiald, lze jej vyuziti jako vyrobni prostor.
Soucasti najmu je prilehly, zdény domek o velikosti 14 m2, ktery maze slouzit jako
kancelaf. V domku je zavedena elektfina o napéti 220/380 V avoda. V pfipadné
potreby Ize mit na pozemku k dispozici téZ stavebni buriku. Objekt je volny ihned.

Nabidka 2

Plocha objektu  0m2

Plocha pozemku 580m2

Cena 15 000K&/més (+DPH a energie)

Popis Nabizeny pozemek, rozsireny na 580 m2, je situovan v uzavieném, nehlidaném
aredlu a je uréen ke komerénim G¢elam. Neniuréen k trvalému bydleni, ale je
mozné umistit zde buriku,karavan ¢i vybudovat zazeminepodléhajici stavebnimu
povoleni. Majitel cely pozemek zpevnil Stérkem a do nékolika dna bude pozemek
oplocen. Areal, kde se mimo nabizeny pozemek nachéazi autoopravna, skladové
budovy,rodinny dam, zahradky a dal$i komeréné vyuzivané budovy se na noc
uzaviras tim, Zze vSichni nadjemci maji vlastni kli¢ a neomezeny pfistup. K dispozici
je pitnd voda i elektfina.

Nabidka 3

Plocha objektu  50m2

Plocha pozemku 400m2

Cena 18 000K&/més (+DPH a energie)

Popis Na separatné oploceném pozemku o 400 m2 zpevnéné plochy jsou 3 kancelare bez
vybaveniv pfizemnim domku s kuchyrikou a velky, raznorodé vyuzitelny
pristireSek. Pozemek je hned na kraji uzavieného arealu. Teplo je zprostredkovano
elektrickymi pfimotopy s alternativou na pevna paliva. Dvé pomérné Siroké brany
umoznujivjezd pod pristreSek i pfimo na pozemek.Okna i dvefre jsou chranény
miiZzemi. Objekt je vhodny pro stavebni firmu,drobnou vyrobu, parkovani aut &
strojd. Objekt je volny ihned.

Tabulka 14 - Nabidky skladovacich prostor [65 — vlastni zpracovani]

V piedchozi tabulce jsem zobrazil tii nabidky skladovacich prostor:

4 Nabidka 1 (Znamend pro podnik pristoupeni na omezeni prostoru, jelikoZz
pozemek je daleko mensi neZ stavajici pronajaty. Je zde vsak obytny prostor
formou zdéného domku s elekttinou a vodou. Vyhody: lokalita, cena, obytny
prostor, voda, elektiina. Nevyhody: velikost pozemku)

4 Nabidka 2 (Pozemek z uvedenych nabidek je nejvétsi. Je zde ovsem absence

obytnych prostor. K dispozici pitna voda a elektfina. Piistaveni dodate¢ného
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stavenistniho kontejneru a mobilniho WC navySuje cenu piiblizné o 3 000KG¢.
Popripadé koupé kontejneru s WC je 118tis. K¢ bez DPH (viz nabidka na
obytnou bunku s WC v piiloze této prace). Vyhody: velikost pozemku, voda,
elektiina. Nevyhody: cena, absence obytného prostoru)

4 Nabidka 3 (Pozemek by mohl byt pro podnik nejvyhodnégjsi. Je zde dobré
zazemi. Vytapéné obytné prostory o 50m2 s vodou a elektrikou. Skladaji se ze

téi kancelari a kuchynky. Cena je z nabidek nejvyssi. Vyhody: obytné prostory.
Nevyhody: cena.)

Doporucil bych podniku nabidku 3. Jednalo by se o navySeni dosavadnich
nakladi na strané jedné. Na strané druhé je zde velice dobra lokalita. Porovnani
dosavadniho mista skladu (2) a mozného skladu (1) na obrazku 20.

te=e, L TROZIORY. -

Wi RWWVIGOITLY
7 y [ e 10,87

_ Drevéice
i Vel |
 Prilepy:-

~
e
5

== %
= \‘- @\!2.1
N e 7
WdnaS=mm = [/
: 19" “.IE\I/;"' U : ’
o S | oL Ih\ S
— ’\gll i Prihonice s o~
Sapeti_ b ) (F INNTE e
=)« o T 3.\jisenice = \\ F
o A == R1| A
Sernosice (e \_,-:‘.IE-E 23 |
i (G=" Dok B2 [Essii
o b { /) rezany. > N
lovice A ] ~

Obrazek 20 - Mapa umisténi skladovacich prostor [55]

Vv s

Lokalita mista ¢. 1 je centralngjsi vici regionu puasobnosti podniku. Misto se
nachazi z hlediska dopravni dostupnosti po Praze na optimalnim misté (doprava vozem-
Jizni spojka ¢i blizkost centra, doprava méstskou hromadnou). Nachazi se zde vhodné
zazemi pro ubytovani zaméstnanci. MozZnost realizace kancelare. Lokalita ¢. 2 je
z pohledu strategického umisténi v regionu velice nevhodna. Zvolena z divodu menSich
naklada, oproti umisténi v piimo v Praze. Z tohoto davodu zakézky v lokalité severné

nad Prahou jsou jiZ pro podnik naro¢néjsi na logistiku. Timto je podnik omezen.
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5.3.4 Analyza finanéni situace.

Pro tuto cast analyzy jsem ziskal od podniku Gcetni zavérky za obdobi 2006-
2013. Po prostudovani vykazu zisku a ztrat jsem zhotovil tabulku 15, kde jsem vybral
dulezité poloZzky pro porovnavani. PoloZky z téchto vykazu, které v tabulce chybi, jsou
pro mé Ucely nepotiebné a zanedbatelné (naptiklad dané a poplatky, ostatni provozni

naklady, apod.).

Ceny jsou uvedené v tis. K&
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Vykon 14501 | 16903 | 19221 | 15187 | 12537 | 12565 8894 27950 7442
Vykonova spotieba 11845 | 13142 | 15722 | 11577 | 10155 | 10556 6914 24761 6218
Pfidana hodnota 2656 3761 3499 3610 2382 2009 1980 3189 1224
Osobni naklady 2344 2812 2690 2838 2352 2040 1877 1932 1706

Odpisy dlouhodob. hmot.

; 28 377 353 236 355 0 0 277 0
anehmot. majetku
Ostatni finanéni naklady 153 167 97 210 235 229 226 205 209
Visledekhospodareniza | 5 | g0 | 535 | a1 | 523 | a7 | me | w1 | -7

ucetni obdobi

Tabulka 15 - Vybrané polozky vykazu zisku a ztrat za 2005/2013 [vlastni zpracovani]

Pro zkoumané obdobi je na prvni pohled charakteristicky poc¢ate¢ni rast vykont,
které po tiech letech zacinaji ztracet na objemu (co se finanéniho vyjadieni tyce). Po
dalSich ¢tyrech letech propada je zde UspésSny rok 2012 s vykonem 27 mil. K¢ a
hospodaiskym vysledkem 751 tis. K&. Tento vysledek je ovlivnén ziskanou zakazkou za
14,8 mil. K¢. Jednalo se o novostavbu rodinného domu s bazénem, kdy bylo
poZadovano velice kvalitnich a nadstandardnich materidlt. AvSak rok 2013 je vibec
nejhorSim ve zkoumaném obdobi. V grafu 19 jsem vyjadtil hodnoty vykonu, vykonové
spotieby a vypocitané vlastni procentni sazby pridané hodnoty k vykonové spotiebé
(z&kladnou je tedy vykonova spotieba, dale tuto sazbu budu uvadét pro zjednoduseni
pod zkratkou V.P.S.P.H). Pramér V.P.S.P.H. je za zkoumané obdobi 23,1%. Tuto
vlastni hodnotu jsem uvedl zejména pro potieby finanéniho planu pro podnik Mlatek
vroce 2015. Jestlize zohlednim wvypocet V.P.S.P.H. zgrafu 19, jeji pramér a
také vysledky analyzy ekonomickych faktori (5.1.1), méla by tato sazba byt ve
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finanénim planu 2015 pod hranici 20%. Zakladem je totiz splnéni potieby
konkurenceschopnosti podniku (dale se této problematice vénuji v ¢astech: 6.2.2

Cenova strategie, 7.2 Finan¢ni plan podniku na rok 2015).

30,00 35,0%
25,00 29,2%
mmmm \/ykon [mil.
20,00 23,3% Ke]
15,00 17,50, — Vykonova
spotreba
[mil. K]
10,00 1L7% s VPSP, 4]
5,00 - 5,8%
0,00 - 0,0%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Graf 19 - Porovnéni vykonu, vykonové spotieby a V.P.S.P.H. [vlastni zpracovani]

V grafu 20 porovnavam pridanou hodnotu, osobni naklady a hospodaisky
vysledek v daném obdobi. V roce 2008 je pridana hodnota stale na vysoké urovni,
ackoliv jiz vykon ztraci. Timto se hospodaisky vysledek drzel stale nad hladinou 300
tis. K¢. Radikalni zlom prisel v roce 2009, kdy pridana hodnota odpovidala priblizné
osobnim nékladum. Za Ucasti odpist a ostatnim financnim nékladtim se hospodaisky

vysledek propadl do hlubokého minusu (na poméry podniku).

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

B Pfidana hodnota [mil. K¢] B Osobni néklady [mil. K&] @ Vysledek hospodareni za Géetni obdobi [mil. K¢]

Graf 20 - Vybrané poloZzky z vysledovky [vlastni zpracovani]

V néasledujicich letech byl sice hospodarsky vysledek stale v minusu, ale diky

nulovému odepisovani a sniZzeni osobnich néakladi (napiiklad sniZeni poctu
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zaméstnanci) nebyl takové razantni zaporné hodnoty, jako vroce 2009. Rok 2012
prinesl vzpruhu ve formé velké zakazky za 14,8 mil. K¢ a rekordni hospodarsky
vysledek. Z tohoto davodu se osobni naklady udrzely na hlading¢ z minulého roku.
Posledni zkoumany rok 2013 byl ovSem zdaleka nejhorsi. Osobni naklady podnik sice
opét snizil, ale i pies toto opatieni byly mnohem vys§i nez pridand hodnota a tomu
odpovida hospodéaisky vysledek. Zakladnim pficinou je zde vykon podniku 7,44 mil.
K&.

OkamZzita likvidita

Dalsi ¢ast finanéni analyzy jsem vénoval analyze pomérovych ukazateli. Jako
prvni ukazatel jsem zvolil likviditu okamZitou, kterd je stanovena na zakladé podilu
kratkodobého finanéniho majetku a kratkodobych zavazké. Uroven doporu¢ené hodnoty
by se méla pohybovat na Grovni 0,2 az 0,5. [26; str.177]

Hodnota okamzité likvidity vychazi velmi vysoka. Podnik ma totiz velky
finan¢ni objem kratkodobého finan¢niho majetku a velmi nizké kratkodobé dluhy.
Vyjédieno v grafu 21.

4 15,0
/'" ...... .
- 13,7 |~ 114
3 A 11,3
2 7,5
1 I 3,8
0 - 0,0
rok 2006 rok 2007 rok2008  rok 2009 rok2010  rok 2011 rok2012  rok 2013
mmmmn finanéni majetek [mil. K¢] mmmmm kratkodobé zavazky [mil. K& A okamZit4 likvidita
Graf 21 - Likvidita okamZit4 [vlastni zpracovéani]
Beina likvidita

BéZna likvidita je vyjadiena podilem obé&Znych aktiv vaci kratkodobym
zavazkam. Tento ukazatel poukazuje na to, kolikrat jsou obéZnd aktiva vysSi nez
kratkodobé z&vazky. Doporucované hodnoty jsou v rozmezi 1,8 az 2,5. [26; str.177]

Pro podnik vychazi velmi vysoka béZnd likvidita. Samoziejmé opét diky
mnoZstvi kratkodobého finan¢niho majetku podpoteného kratkodobymi pohledavkami.
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BéZnou likviditu jsem znézornil formou grafu 22. Z grafu je evidentni piibliZzeni se
k doporucovanym hodnotam pouze vroce 2012. V ostatnich letech podnik nevyuZil

dostate¢né své finan¢ni moznosti diky nizkému obratu.

15,0

7140 129
: 10,0

7,5
- 5,0
- 2,5
- 0,0

S P N W b~ 01 O

rok 2006 rok 2007 rok 2008 rok 2009 rok 2010 rok 2011 rok 2012 rok 2013

s 0béznd aktiva [mil. K¢] mmmmm kratkodobé zavazky [mil. K&~ - A bézna likvidita
Graf 22 - Bézna likvidita [vlastni zpracovani]

Z vysledki obou druht likvidit mohu konstatovat velmi dobrou platebni
schopnost podniku. | za piedpokladu navyseni kratkodobych dluhi by podnik nemél mit
problém uhradit své zavazky véas. Tento fakt bych pricetl k vyhodé v soucasné
ekonomické situaci stavebniho trhu, wvici konkurenénim podnikim podobného
charakteru. Tento vysledek je pozitivni i smérem k dodavatelim stavebnich materiali a
subdodavateli femesel firmy Mlatek. Podnik, vzhledem ke své finanéni rezervé na
svém U¢tu, maze bez obav zacit realizovat naro¢néjSi zakazku. Nevyhoda vysoké
likvidity spociva v nevyuziti vlastniho finanéniho majetku. V tomto ohledu je potieba
pristoupit pfi tvorbé marketingové strategie ke krokam zefektivnéni vyuZiti

kratkodobého finan¢niho majetku.

Pomer cizich zdroju k vlastnimu kapitalu
Z ukazatela zadluZenosti jsem vybral pomér cizich zdroja k vlastnimu kapitélu.
Jak je jiz z nazvu pomerového ukazatele patrné, jedna se o podil vSech cizich zdroju

vuci viastnimu kapitalu. [27; str. 225]
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V grafu 23 je zobrazen pomér cizich zdroja k vlastnimu kapitalu. Tento pomeér
je podle ocekéavani vysoky. JelikoZ se zde projevil vysledek hospodateni z minulych let.
Podnik mé& za svou pusobnost diky nerozdélenému zisku z minulych let k potrebam

zna¢ny objem prostiedka.
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4
4 460+ 14,0
10,8 10,8 B
3 HEEE— = 10,5
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0 0,0
rok 2006 rok 2007 rok 2008 rok 2009 rok 2010 rok 2011 rok 2012 rok 2013
mmm viastni kapital [mil. K¢] cizi zdroje [mil. K&] -—a— pomér cizich zdroji k vlastnimu kapitalu

Graf 23 — Pomér cizich zdroja k vlastnimu kapitalu [vlastni zpracovani]

Nizka mira zadluZeni podniku je pro finan¢ni stabilitu podniku dualezitym
faktorem. OvSem musim zde opét upozornit na potiebne efektivni vyuzivani vlastniho

kapitélu jako v ptipadé vysoké bézné likvidity.

Rentabilita celkove vloZeného kapitalu

Z ukazatela rentability jsem vybral pro tuto ¢ast analyzy rentabilitu celkového
vlozeného kapitalu (ROA). Jedna se o ukazatel vynosnosti vloZzeného kapitalu, kde je
podil ¢itatele- zisku (EBIT) a jmenovatele- celkova aktiva podniku. Timto ukazatelem

se hodnoti efektivnost pouziti vlastniho kapitalu. Vypoc¢teno v grafu 24.
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65,0%
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- 20,0%
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1340 &7 23% | -40% -20,7% &
rok 2006  rok 2007 rok 2008  rok2009  rok2010  rok 2011 rok 2012 rok 2013

-25,0%

e zisk (EBIT) [mil. KE] s aktiva celkem [mil. K&~ A rentabilita celkové viozeného kapitalu (ROA)

Graf 24 — Rentabilita vloZzeného kapitalu [vlastni zpracovéani]
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Do zjisteného vysledku se bezesporu velice negativné promitnul ekonomicky
stav stavebnictvi v CR. Jeho produkce pravé od roku 2008 velice znatelné ztracela na
sve velikosti a do roku 2013 se sniZila 0 28% (viz pododdil 5.2.1 Ekonomické faktory).
Podnik se na vzniklou situaci velice nedostate¢né adaptoval a dostal se do z&pornych
¢isel ukazatele rentability vioZeného kapitalu.

Zjisténé Udaje z finanéni analyzy podniku budou jednim ze zékladnich ¢initela

stanoveni marketingoveé strategie a finan¢niho planu na rok 2015.

5.3.5 Analyza komunikace

V teoretické ¢asti jsem se zabyval marketingovym mixem, jenZ je definovan
jako soubor néastroju slouzicich pro realizaci marketingovych koncepci. Jednou z jeho
zakladnich slozek je pravé marketingovd komunikace, kterd je tvoiena fadou raznych
nastroji oznacovanych pod pojmem komunika¢ni mix. Ten je ¢aste¢né piedmétem
mého dalsiho analyzovani.

Osobni komunikace je forma, kterou podnik ziskdva velice dilezZité zakazky.
Jedna se napiiklad o potencialni zakazniky z ptimého okoli manzelt Mlatkovych
(rodina, pratelé, znami apod.). Dalsi mozné zdkazniky ziskavaji na zakladé¢ dobrych
referenci a kvalitné odvedené prace, piicemZ je zde opét nezanedbatelny faktor
osobniho jednéni. Zde bych uvedl jeden velice zajimavy piiklad. KdyZ jsem provadél
zédkaznickou analyzu (5.3.1), dostalo se mi vétSinou odpovédi s velice kladnou
zkuSenosti s firmou pana Mlatka. Jednu z korespondenci budu ¢aste¢né citovat a jiZ vice
necitim potiebu se k tomuto tématu vyjadiovat.

,INg. Mléatek stavbu skvele ridil, ve se stihlo v terminu, i pres problémy s
dodavkami materialu a s rozmazlenymi subdodavateli (v dobé zmineného boomu).
Hlavni klady, které jsem u Ing. Mlatka vnimal:

1. Dobr4 kvalita za rozumnou cenu

2. Vidy plati dohodnuta cena

3. Ing. Mlatek vZdy drZi slovo

Dobré zkuSenosti ze stavby domu byly divodem, pro¢ jsem se pri 2. etape

(dokonceni okoli domu) obratil znovu na Ing. Mlatka a udélal jsem dobie.“?°

25 Pavel Starek; komunikace elektronickou postou dne 16. 11. 2014; ptiloZeno v ptiloze této prace
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E-prezentace a e-komunikace podniku je v soucasnosti zaloZena na vlastnich
webovych strdnkach a na registraci podniku na webu Firmy.cz. Vlastni webové stranky
www.mlatek.cz jsou na zakladech publika¢niho systému EasyWeb od firmy CS
Technologies s.r.0. Soucasti vyuzivani webovych sluzeb jsou také tii vlastni e-mailové
schranky (info@mlatek.cz, antonin@mlatek.cz a jan@mlatek.cz). Internetové stranky
jsou v jednoduchém stylu se zakladnimi informacemi o podniku. Nachazi se zde i
informace ohledné realizovanych zakazek. Informace jsou velice strohé, jedna se pouze
o referenéni fotodokumentaci. Zde bych vidél moznost zlepSeni informovanosti pro
navstévniky. Pokusit se aktualizovat stranky a zlepSit informovanost o dokoncenych
stavbach. Vyzdvihnout pouZité moderni materidly ¢i zajimavd konstrukeni feSeni.
Stranky by mély ihned upoutat pozornost navstévnika. V tuto chvili hodnotim stranky

jako velice podprumeérné. Ukazka Gvodni strAnky na obrazku 21.

MLATEK a s F ol. demu o nas sluZby reference kontakt

Stavebni spoleénost s r.o.

W stavba rodinnych domi

® rekonstrukce bytovych jader
® primyslové stavhy

m inZfenyrské stavby

W stavebni prace na klic

™ projektova dokumentace

Obréazek 21 - Ukéazka webovych stranek podniku Mlatek [37]

Velice dileZitou vahu prikladam on-line katalogu serveru Firmy.cz. Pramérnd
mé&siéni ndvstévnost zde ¢ini priblizne 2mil. unikatnich uZivateli z 2,6mil. uZivateld,
ktefi hledaji na internetu sluzby. Timto patfi tyto stranky do prvni desitky
nejnavstévovangjSich stranek na ceském internetu. Zde je podnik zapsan, piicemz

samotny zapis je zdarma (firemni zé&pisy v katalogu firem a instituci jsou informaci o
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predmetu cinnosti firmy. Obsahuje titulek, popisek, region, internetovou URL adresu,
fotografie a dalSi udaje). Plati se zde za lepSi pozici zminéného zapisu ve vysledcich
vyhledavani v kategorii, nebo pii zadani klicovych slov. Konkrétné v piipadé podniku
Mlatek se jedna o kampan na klicova slova a zobrazeni firemniho z&pisu na poZadované
strance katalogu. Pti zadani slov ,stavebnictvi; stavebni firma* je zapis podniku
zobrazen na prvni strané. Na druhé strané katalogu se nachazi zéapis pii zadani ,,rodinné
domy; rekonstrukce®. Pti zadani ,rodinné domy na kli¢“ je zapis aZ na ¢tvrté strance.
Tato kampan stoji roéné 10 800KE. Zde se musim urcité vyjadrit negativné ke
zvolenému zpasobu. Tyto ¢tyti pripady zadani klicovych slov by méli byt nastavené ve
vdech piipadech na prvni stranu katalogu. Zaroven piidat ke klicovym slovam
»zednické prace* také se zobrazovanim firemniho z&pisu na prvni strané katalogu.
V prabéhu mych realizovanych analyz subdodavateli jsem vzdy proSel maximaing
prvni dvé strany. Ty totiZ ¢ini 28 zapisu. To je jiZ dostatecné mnoZstvi informaci pro
pottebny vybér vhodné firmy. [66]

Za posledni tii roky zruSil pan Mlatek spolupréci s riznymi servery zabyvajicimi
se inzerci poptavek stavebnich praci a vedenim databdze stavebnich podnikd ¢i
zivnostnikt. Z feceného duvodu neefektivnosti bylo veSkeré propojeni se servery
www.epoptavka.cz, www.subdodavky.cz, www.aaapoptavka.cz a www.abczakazky.cz
zruSeno. J& jsem ziskal stémito weby vlastni zkuSenost, kdyZ jsem poptaval fiktivni
zakazku pro analyzu konkurence (5.3.4). Vidim zde urcity potencial. Je zde zajimavy
prostor pro firmy, které hledaji zakdzku. Myslim si Ze, této mozZnosti je tieba vyuZit.
Nevyhodou je zde wvelké mnoZstvi konkurenénich podnika. Ale s opravdu
profesiondlnim pristupem je podnik schopen vyélenéni se z kvantity. Napiiklad
zhotoveni katalogu referen¢nich zakédzek se zadkladnimi Gdaji o firm¢, informacemi o
spolupraci s velmi kvalitnimi dodavateli materidla, zminénim dlouholeté praxe
v danych oblastech a ptikladem novych technologickych teSenich. Tento katalog ve
formatu PDF jako ptiloha k nabidce. Ta by méla byt vypracovana velice peclivé a
srozumitelné. To vSe zastiteéné telefonickou komunikaci, ktera bude znamenat projeveny
zajem a zaroven navaze urcity profesionalni vztah k potencionalnimu zékaznikovi. Tato
¢innost sebou samoziejmé nese velkou ¢asovou naro¢nost a tim dalsi zatizeni podniku,

ale v sou¢asném stavu stavebniho trhu je treba vyuZit kazdé takovéto moZnosti.
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V soucasné dobé je v CR nejvice pouZivanym internetovym vyhledavadem
Google. Vyplyva to ze studie spole¢nosti Effectix [69]. Data vztahujici se k roku 2012
jsem znazornil v grafu 25. Druhy v pofadi je Seznam.cz, ktery spole¢né s Googlem
zaznamenava VétSinu navstévnosti. Z téchto informaci je pro ucely mé analyzy velice
podstatny fakt inzerovani podniku nejen formou katalogu Firmy.cz (partnerské stranky
Seznamu.cz), ale také pomoci Googlu. V tomto piipadé se jedna o reklamni kampané
Google AddWords [70]. Jedna se o nejpouzivanéjSi a nejpropracovanéjsi reklamni
systém. Registrace je zdarma. Plati se za sestavené reklamni kampané na zakladé
privedeni navstévnika na své webové stranky. Jedna se o PPC reklamu (pay-per-click,
tzn. platba za klik) [29; str.141]. Timto se zaroven jedna i o velice efektivni zptisob

reklamy.

49%

m Google
W Seznam.cz

m Ostatni

Graf 25 — Navstévnost webovych vyhledavaéi v CR [69 - vlastni zpracovani]

V této souvislosti musim zminit nejmladsi reklamni PPC systém FacebookAds.
Tento systém umoZziuje inzerovani na velice oblibené socialni siti Facebook. Zacatkem
roku 2014 jiZ tato sociélni sit’ obsahovala v CR 4,2mil. uZivateld, p¥icem? se odhaduje
asi 10% u¢ta jako falednych ¢&i duplicitnich [71]. Timto je v CR Facebook zdaleka
nejpouzivangjsi socialni siti. Podnik musi pii volbé této reklamy vytvotit potiebné
stranky na této siti, které by mély byt poutavého a vystizného charakteru. Dale se jiz
muZe pristoupit k realizovani reklamni kampané, ktera je po vhodném nastaveni cilena

na potiebny okruh uZivateld.
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Vyhody reklamniho PPC systému FacebookAds jsem znazornil na obrazku 22.
Zcela jisté se jedna o velice zajimavy nastroj pro reklamni kampan, kterou Ize oslovit
cilenou skupinu uzivateli. Ur¢ité tento zpusob propagace podniku zvazim pii tvorbé

marketingoveé strategie.

PFivadéni Lepsi pochopeni
navitévnikd na vnimani znacky
firemni web zékazniky.

Monitorovani
konverzace o
firmé, znacce,
sluzbé ¢i
produktu.

Posileni
pozitivniho
vnimani firmy.

Moinost
presného
cilenina
zékazniky.

Obrazek 22 — Vyhody vyuZivani inzerce na Facebooku [72 - vlastni zpracovani dat]

V grafu 26 jsem znédzornil porovnani mnoZstvi navstév internetovych stranek
privedenych z internetovych katalogu (jako je naptiklad Firmy.cz) a ze sociélnich siti
(Facebook, Youtube, Twitter, apod.). Mohu jednozna¢né konstatovat znacny rust
navstév ze socialnich sitich a stanovit piedpoklad pokracovani tohoto rastu, ackoliv se
jiZz nemusi jednat o tak razantni zvySovani. Tento statisticky vysledek je jen potvrzenim
potieby vyuZiti i tohoto nového reklamniho systému.

5962 842
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4010 238

3792621
2921237

748 551

rok 2010 rok 2011 rok 2012

W Navstévy z internetovych katalogt B NavStévy ze socidlnich siti

Graf 26 — Porovnani piichozich navstév z katalogi a socialnich siti [73 - vlastni
interpretace dat]
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54 Analyza SWOT

Proces vypracovani analyzy SWOT je systematické zpracovani informaci
ziskanych ze situacéni analyzy. Jedna se o souhrnné zpracovani vsech piedchozich
analyz za predpokladu uttidéni vyslednych informaci do ¢étyi zakladnich skupin: S (silné
stranky), W (slabé stranky), O (prilezitosti) a T (hrozby). Podstatné je uvédomeéni si
prisludnosti skupin vici prostiedi podniku. Interni faktory nalezi do Sa W, externi

faktory patii do O a T. Na nasledujicim obrazku 23 jsem sestavil SWOT analyzu

podniku Mlatek.

‘ SILNE STRANKY (S)

S 01 - Objem finan¢nich pohotovych prostredku.

S 02 - Podnik je na stavebnim trhu od roku 1992, z toho
vyplyva dlouholeta zkuSenost v oboru podnikani.

S 03 - Nulové soucasné zadluzeni, podnik nema zadny
bankovni Gvéry a vypomoci.

S 04 - Duraz na kvalitni praci i materialy. Diky tomuto zaméfeni
podnik vyzdvyhuje delSi Zivotnost realizovanych zakazek vuci
konkurenci.

S 05 - Vysoka spokojenost stavajicich zakazniku.

S 06 - Kvalitni zakaznicky servis. Vstticna komunikace po
celou dobu realizace dila, dodrzeni veskerych ujednani, at se
jedna o smluvni ¢i Gstni.

S 07 - Schopny zaméstnanecky personal s dlouhodobou praxi.
S 08 - Region plsobnosti s nejvyssim poctem realizovanych

| SLABE STRANKY (W)

W 01 - Spatné hospodarské vysledky z poslednich let z divodu

nedostatecného objemu zakazek.

‘ W 02 - Nedostatecna marketingova komunikace podniku.
Zakladnim vyuzivanym druhem je v podtaté pouze osobni.

W 03 - Spoluprace se stale stejnymi subdodavateli. Potfeba
analyzovat ceny potfebnych praci na trhu. MoZnost navazani
nové spoluprace.

W 04 - Nizké zhodnocovani finanéniho majetku podniku.

W 05 - Nedostatecné vyuZiti trzniho potencialu regionu
pusobnosti, realizovano nejvice byt v CR a presto velice nizké
trzby podniku.

W 06 - Spatné hospodarské vysledky od roku 2009 (kromé

W 07 - Soucasné umisténi skladovych prostor.

byta. W 08 - Nedostatecny objem zasoby na rok 2015.
\ S 09 - Zaméreni podniku na pozici hlavniho dodavatele
_ zakazky.
[ PRILEZITOSTI (0) ] [ HROZBY (T)

0O 01 - Udrzeni se na stavebnim trhu za postupného uvolnéni
konkurenéni rivality podnikd. Sou¢asny stav stavebniho trhu
ma za pricinu razantni zvySeni poctu zaniklych subjektd.

0 02 - Odliseni se od konkurence schopnostmi podniku jako je
kvalita, vstticna komunikace a ochota, dlouholeta zkusenost.
Vyuzit téchto schopnosti pro potfebnou konkurenceschopnost.

0 03 - Vyuzit konkuren¢ni prostredi dodavatelt praci a
material(. Prubézné analyzovani jejich cen, snaha docilit
nejvyhodnéjsich cen na trhu za nadstandartni kvality.

O 04 - UdrZeni své znacky na stejné jiz zab&hnuté drovni,
prekonat negativni disledky ekonomickeé recese a stabilizovat
postaveni na trhu.

O 05 - ZlepSeni marketingové komunikace pro snizeni
vyjednavaci sily zakaznika. Kvalitni komunikace a prezentace
podniku za reflektovani modernich trend.

0 06 - Zkvalitnéni vnitfnich moznosti podniku (zajména
skladovaci prostory je tfeba presunout, tim zlepsit strategické
umisténi v regionu pusobnosti).

T 01 - Propad stavebni produkce v CR jako diisledek negativni
ekonomickeé situace.

T 02 - Potfebné zvySovani platd zaméstnancim z divodu
dosavadniho propadu primérné mzdy.

T 03 - Politicka nedostate¢na ¢innost v podpore stavebniho
trhu.

T 04 - Zvyseni troku hypotécénich pujcek.

T 05 - Nova legislativa a pfipadné zpfisnéni podnikatelské
situace malych a stfednich podniku.

T 06 - ZvySovani cen dodavatell praci i material(.

T 07 - Cenové nabidky stavebnich podnikt pod hranici
ziskovosti.

T 08 - Vyjednavaci sila zakazniku.
T 09 - Vysoka rivalita konkurencénich podnikd.

Obréazek 23 - SWOT analyza [vlastni zpracovéani]
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6 REALIZACE STUDIE MARKETINGOVEHO PLANU
STAVEBNIHO PODNIKU

V této casti jiz pristupuji k ukonam spojenych s tvorbou marketingového planu.
K tomuto kroku mohu nyni ptistoupit, vzhledem k ptedchozi rozséahle analyze vnitiniho
a vngjsSiho prostiedi (situa¢ni analyza podniku) a naslednému realizovani SWOT
analyzy (souhrnné zpracovani ziskanych informaci). Zde se vénuji potiebnému urceni
cili podniku, nasledné vymezeni marketingovych potieb a znich vyplyvajicich
marketingovych strategii (¢lenéné na zakladé¢ marketingového mixu). VSechny tyto

informace se podili na vytvoieni marketingového planu podniku na rok 2015.

6.1 Cile spoleénosti, definovani marketingovych potieb

Definovani cilt spole¢nosti je velice podstatny ukol pro tvorbu marketingového
planu. Zde podotykdm duleZitou charakteristiku téchto cila, které by mély byt tzv.

SMART. Tento vyraz tvoii pocatecni pismena anglickych slov:

4 Specific (jednoznac¢ne)
< Maesurable (métitelné)
4 Achievable (realizovatelné)
4 Relevant (dilezité)
4 Time bound (¢asové ohrani¢ené)
[28; str.34]

Stanovené podnikové cile pro rok 2015, uréené podnikem:

= vysSi obrat
4 zaméstnat nového zaméstnance (mistr)

4 vetsi pocet zakazek s delSi dobou realizace

Cile, které podnik stanovil, nesplnuji kritérium SMART. Ztohoto zadani by
pramenilo nemozné zkontrolovani, vzhledem Kk neur¢itosti ve vymezeni. Jsou velmi
obecného charakteru a jen okrajové vystihuji soucasny stav podniku a potiebné feSeni
této situace. Proto jsem piikrocil ke stanoveni vlastnich cila pro podnik na rok 2015,

v Y7

které jsou uréené na zaklad¢ analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi.
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Vlastni stanovene cile pro podnik na rok 2015:

2l obrat vroce 2015 nad hranici 15 mil. K& (uréeno na zakladé obrati v letech
2005 - 2008, presngjsi vypocet v 7.2 Financni plan podniku)

"4 dosazeni kladného hospodaiského vysledku
ta efektivnéjsi komunikace podniku (méfitelna vyssi navstévnosti webu podniku, ¢i
vySSi poptavkou)

Déle jsem ptistoupil k uréeni marketingovych potieb podniku, které se nésledné
ptimo odrdZzi v marketingovych strategiich podniku ¢lenénych na zakladé
marketingového mixu. Znazornéno na obrazku 24.

Marketingové potieby podniku
Strategicke umisténi Konkurence- Hodnota, uspokojeni AT,
: Ziskanizakaznika
podniku schopnost podniku akvalita
J . j ===
| Efektivné zvoleng Konkurencnicenova Realizace zakdzek = | Efektivni e- I
umisténi politika podniku na yyznamnym komunikace podniku,
skladovacich zakladé schopnosti zaméfenim ha 2iskavani zakazek na
prostor, vlastni nabidky vysoke kvalitativni hlediskao. prislusnych
kancelaf, aktivni kvality, kratsich Uspokajeni potfeh serverech. Osobni
pristup k volbé termind realizace, zakaznika vzajemnou komunikace na
dodavatele vhodnéha komunikaci pri vysoke urovni.
stavebniho . platebniho kalendare navrhovani projektu Budovani firemni
materidlu vOEi mistu avysoke Grovné ajeho naslednou znacky. Zvysovani
realizace zakdzky. osobniho jednani. realizaci. drovné PR.
AN \ y
3 2 . &£
= i
— = — o f = = :ﬁhﬁh\. .-’/ .
Distribuéni v a ikacni
- Camcis o Vyrohku-va Komumk?cnl
strategie strategie strategie
\, \
Marketingove strategie podniku

Obréazek 24 - Marketingové potieby a strategie podniku [vlastni zpracovani]
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6.2 Marketingové strategie podniku

V odborné literatute je vyjmenovéana cela fada uZite¢nych druhtt marketingovych
strategii. Z tohoto divodu jsem nejprve prikrocil k definovani marketingovych potieb
(ptedchozi obrazek 24). Teprve po tomto kroku vymezeni potieb podniku jsem urcil
potrebné a prtislusné strategie. Témi jsou strategie podle marketingového mixu,
konkrétn¢ strategie distribu¢ni, cenova, vyrobkova a komunikacéni. Zmingné strategie se

musi dodrZovat nejen v rdmci jedné strategie, ale také jako celek.

6.2.1 Distribuéni strategie

Distribuc¢ni strategie se zabyvd vhodnym vybérem skladovacich prostor nejen
z pohledu finan¢ni nékladovosti, ale z podstatnéjsiho hlediska- strategického umistnéni.
Vice vanalyze vnitinich moZnosti podniku (5.4.3) a v analyze regionélniho prostiedi
podniku (5.2.5). Poukazuji na mozné efektivnéjSi vyuZiti potencionélnich zakézek
V regionu pasobnosti.

Jedna se o vyuZiti vystavby v hlavnim meésté Praha, kde zna¢né prevaZzuje
vystavba bytovych domu a ¢éasteéné rekonstrukce byti. Moznosti podniku jsou zde v
realizacich rekonstrukci a podileni se jako subdodavatel na vystavbé bytovych domi
mensiho charakteru. OvSem vtomto regionu poukazuji také na mozZnost zajimavé
vystavby rodinnych domua. Jak jsem uvedl ve finan¢ni analyze (5.4.4), vroce 2012
podnik v Praze realizoval zakézku rodinného domu ve vysoké pracovni i materialové
naroc¢nosti (cena zakdzky 14,8mil.K¢). Tento typ vystavby jsem zohlednil
v nasledujicim pododdile (6.2.2 cenové strategie) jako strategii vysoké hodnoty.
Umisténi skladovacich prostor piimo souvisi s dopravni dostupnosti do okoli Prahy, kde
je naopak pievaZujici vystavba rodinnych doma. Tato ¢innost je pro podnik velmi
vyhodna. Zde je v moZnostech podniku vykonavat hlavniho dodavatele zakdzky na klic¢.

Skladovaci prostory slouZi také jako ubytovna pro zaméstnance. Jedna se tedy o
moznou efektivnéjsi dostupnost zakazek pro zaméstnance v celém regionu pasobnosti.
DalSim krokem je pristoupeni k potizeni kancelaie. V pododdile 5.4.3 jsem zminil
mozné skladovaci prostory s moznosti kancelarskych prostor i ubytovacich casti.
Ztizeni kancelaie povede ke zvy3eni irovné firemni znacky a zlepSeni PR.

DalSi souc¢ast této strategie je aktivni pristup k volbé dodavatele stavebniho

materialu ¢i subdodavatele praci. Je velmi podstatna ve sméru reflektovani déni na
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stavebnim trhu. Analyzovanim a volbou vhodného dodavatele se maze predejit mozné
ztrateé konkurenceschopnosti. Tato strategie poukazuje na nevhodnost zaméiovani se
pouze na stalé dodavatele z dtivodu jiz vyzkouSeného kvalitativniho hlediska a ostatnich
vyhod plynoucich ze spolupréce (viz Porterova analyza 5.3.4). Souhrn distribu¢ni
politiky jsem znézornil na obrazku 25 jako matici zakladnich prvku strategie.

‘\

Strategické umisténi podniku

Aktivni volba dodavatele
(sklad, ubytovna, kancelaF) (reflektovani stavebniho trhu)

Distribuéni
strategie

Region - stfedni Cechy

(vstavba RD)

Obrazek 25 - Matice distribuéni politiky podniku [vlastni zpracovani]

Urceni naklada na kancelat, skladovy prostor a ubytovnu:

2 najem: 18 000K¢ / mésic = 216 000K / rok (naklady podniku)
4l energie: 6 000K¢ / mésic = 72 000Ke / rok (ndklady podniku, budou se vsak

odecitat z mezd zaméstnancu, jelikoz vyuZzivaji ubytovnu)

Vysledné navy3eni nédklada pro podnik bude ze stavajicich 180 000KE na
216 000K¢. Jestlize podnik bude na konci roku 2015 ziskovy podle finan¢niho planu,

dostanou zaméstnanci zpét z plateb za energie 50%, tzn. 36 000KC.

6.2.2 Cenova strategie

Pro urceni cenoveé strategie jsem vyuZil matici strategii pro porovnani ceny a
kvality, znazornéné v tabulce 16. Barevné jsem zaznacil vhodné varianty pro cenovou
strategii podniku pro rok 2015. Ke kazdé této strategii jsem také urcil strategickou
V.P.S.P.H., kterd timto daleko Iépe charakterizuje urcenou strategii. Pti urceni
strategické V.P.S.P.H. vychazim z finan¢ni analyzy podniku (5.3.4), také z analyzy
konkurence (5.2.4) a ekonomickych faktora (5.1.1). Jednd se o vlastni uréeni pro

potiteby cenové strategie.
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Cena
Vysoka Stredni Nizka
Vysoka premiantska strategie strategie wsoké hodnoty (15%) strategie wnikajici hodnoty
%j Stiedni strategie pfedrazovani strategie primémé hodnoty (25%) strategie dobré hodnoty (10%)
X2
Nizka vydéraCska strategie strategie faleSné hospodamost strategie hospodamosti

Tabulka 16 — Matice strategie ceny / kvalita [9; str. 234 — vlastni interpretace]

Strategie vysoké hodnoty (odhad z celkového poctu zakazek 45%, V.P.S.P.H. 15%)

Meéla by byt nejvyuzivangjSim typem cenové strategie. Jedna se o naplnéni
podnikové strategie, kdy je z&kaznikovi dodana vysoka kvalita za stiedni (pramerné)
ceny. Podnik je schopen vyuZit této strategie za predpokladu zodpovédného a caste¢né
osvédéeného piistupu k volbé dodavatelia stavebnich materiali a subdodavatela
potiebnych femesel.

Strategie primerné hodnoty (odhad z celkového poctu zakazek 35%, V.P.S.P.H. 25%)

Druhd nejvice vyuZivana strategie. Velmi duleZitd vzhledem moZnosti vyssi
V.P.S.P.H.. Zde podnik musi uplatnit v maximalni mite zakaznicky servis formou
konzultovani projektu ¢i prabéhu realizace tak, aby c¢aste¢né zékaznikovi nahradil
»rozdil“ mezi stredni a vysokou kvalitou provedeného dila.

Strategie dobré hodnoty (odhad z celkového poctu zakazek 20%, V.P.S.P.H. 15%)

UZiti této strategie pro minimalni pocet zakédzek. V podstaté se jednd o ziskani
zakazky z dtuvodu mozného nedostatku prace ¢i o zakazky pro rodinné piislusniky a
velmi dobré zndmé.

Déle jsem provedl vlastni vypocet celkové strategické V.P.S.P.H. v roce 2015,
kterd bude ¢astecné zohlednéna pii stanoveni finanéniho planu na rok 2015 (¢éstecne,
jelikoZ se jedna o informativni vlastni Gdaj). Jde o uréeni V.P.S.P.H., kterd nese

charakter konkurenceschopnosti, vzhledem k vybranym strategiim.
Vypocet celkové strategické V.P.S.P.H. zodhadt podilu cenovych strategii na

celkovém poctu zakazek podniku v roce 2015:
(0,45*15) + (0,35*25) + (0,2*10) = 6,75 + 8,75 + 2 = 17,5%
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Konkuren¢ni cenova politika podniku by méla stat na zdkladé schopnosti pruzné
reagovat na investorskou poptavku trhu, pfi zohlednéni vlastnich finanénich potieb
podniku. Z tohoto dtvodu je potiebna prabéznd kontrola cenové politiky béhem

realizace zakézek v roce 2015.

6.2.3 Vyrobkova strategie

Vyuziti ziskanych zkuSenosti podniku pii realizaci dila a vhodné pouziti
kvalitnich materidla je ve vyrobkové strategii jednim z hlavnich kritérii pro
konkurenceschopnost podniku. Nedilnou ¢asti je zajisténi informaci ohledné modernich
materiald, ¢i jejich substituta, a jejich vyuZivani v realizaci. Dale je velmi podstatné
uspokojeni potieb zakaznika vzajemnou komunikaci (vysoka uroven osobniho jednani)
pti navrhovani projektu a jeho nésledné realizaci. Vytvoreni unikatniho projektu,
zaméreni na moderni zpracovani a design. To vSe by mélo byt podpoieno dlouhou
Zivotnosti (Gzce souvisi s kvalitou prace a pouzitého materialu), minimalnim pocétem
zavad a ekonomicnosti.

Duaraz by mél byt kladen také na kratky termin realizace diky intenzivni
koordina¢ni ¢innosti, na poskytovani vlastnich zaruk na dilo, ¢i na nabidku mozZnosti
sjednani vhodného platebniho kalendaie. Pii nabidce platebniho kalendaie investorovi
je zapotiebi prihlédnout k finan¢ni situaci podniku. Vzhledem k velikosti kratkodobého
financniho majetku a jeho neefektivniho vyuZiti (viz 5.3.4 Finan¢ni analyza- ukazatele
likvidity) by mél podnik nabidnout investorovi vhodnéjsi platebni kalendat, ktery mé
mit za cil vyuZiti podnikového finan¢nich majetku. Pro zékazniky, ktefi si na
realizovanou zakézku vlastniho bydleni zatfizuji hypotééni Gvér a soucasné bydli
Vv pronajaté nemovitosti, se jedna diky této moZnosti o vyhodn¢jsi nabidku z pohledu
cerpani hypotéky pii souc¢asném zatizeni platbou ndjemného.

Veskeré urceni téchto cinitelu je individualni ke kazde zakazce. Timto je potieba
k této strategii pristupovat. Jedna se o uréeni zakladnich kritérii strategie, ne o vycisleni
mozné vyhodnosti nabizeného produktu. Tyto zakladni Ukony vSak tvoti podstatu
vyrobkové strategie a podnik se timto maZe udrZet na potiebné vyhodné Urovni vici

konkuren¢nim podnikam.
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Na zékladé stanovené vyrobkové strategie ma byt nabizeny produkt
konkurenceschopny a pro zakaznika v co nejvyssi miie atraktivni. Graficky zndzornéné
na obrazku 26. Dulezité je vhodné reagovat na schopnosti konkurence a to piedevsim

Ve svij prospéch.

Unikatni
projekt

Komunikace

se zédkaznikem Ekonomicnost

|

Moderni
design

Kratky termin
realizace

Zakladni
Kvalitni prace faktory \ 4 ;:));2:)&?/);
a material V)'/rOkaVé \,—‘ A

l«

_ strategie

Obréazek 26 — Z&kladni faktory vyrobkové strategie [vlastni zpracovani]

6.2.4 Komunika¢ni strategie

Tato strategie stanovuje pouZivani potrebny komunika¢nich néastroja tak, aby
podnik zlepSil svou dosavadni podprimérnou uroven. Komunika¢ni strategie se sklada
ze dvou c¢asti a to z osobni (obsahuje osobni prodej) a neosobni formy (obsahuje e-
komunikaci).

Osobni prodej je tieba udrzovat na stale stejné vysoké drovni. VyuzZivani této
slozky bylo totiZz podnikem v minulych letech dostacujiciho charakteru. Tato forma je
vhodna pro ziskavani zakazek z okruhu osob, kteti jsou piibuzni ¢i pratelé majitela
podniku. Déale se jednd o moZnosti ziskani budouciho zdkaznika za vyuZiti vhodné
komunikace podniku se zakaznikem stavajicim, pro kterého podnik jiZ dilo realizuje a
ktery muZe ud¢lit doporuceni svému okoli. V posledni fadé komunika¢ni strategie
uréuje vyuZziti osobni komunikace a poptavkovych servera (viz analyza komunikace
5.4.5). Tato cinnost je doporucena pouze jako dopliujici k naplni komunikacni

strategie.
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E-komunikace se sklada z vyuZiti binarni komunikace B2C (business-to-
customer) [13, s. 59], [29, s. 30]. Doposud mél podnik Mlatek svou ¢innost na trhu B2C

velmi omezenou.

Tato ¢ast komunikacni strategie uvadi vyuZiti nasledujicich e-komunikaénich nastroju:

Webové stranky

Zé&kladnim faktorem UspéSné komunikace je zlepSeni vlastnich webovych
stranek. Musi byt pro navstévnika poutavé, zajimave a piehledné. DileZita je aktudlnost
informaci o podniku. Tyto stranky prezentuji podnikovou vyrobkovou strategii. Na
Uvodni obrazovce stranek by mél byt novy slogan podniku: ,,23 let Gspédné s Vami!“

Pro podnik bude vhodnéjsi realizace webovych stranek pomoci publika¢niho
nastroje webnode [74]. Jednd se o rychlé a snadné vytvoreni vlastnich firemnich
webovych stranek a jejich nasledného spravovani a editace bez nutnosti angazovani
programatora. Stranky tohoto nastroje jsou v potiebném modernim designu. Jednoducha
sprdva strdnek je vyhodou v prabéZzném aktualizovani potiebnymi podnikovymi
informacemi. TaktéZ novinkami z oblasti stavebnich materidlt a praci (timto podnik
bude prokazovat reflektovani novych trendi stavebniho trhu). DileZita soucast stranek
je cast zékaznického hodnoceni (moZnost nechat zakazniky vyjadiit svou spokojenost se
sluzbami podniku). Nastroj webnode obsahuje samoziejmé velice duleZité
optimalizovani pro vyhledavace, které je zde velice snadné (SEO - zpisob zajisténi
zobrazovani webové stranky ve vysledcich vyhledavani na poZzadovana kli¢ova slova na
prednich pozicich [29, s. 99]). Ptechod na novy publika¢ni néstroj znamenda prevedeni

vlastni domény.
+ Balicek standart (webhosting) 249K¢ / mésic = 2988K¢ / rok

Podnikové stranky na socialni siti Facebook

ZalozZeni podnikovych stranek a nasledné vyuZziti jejich propagace pomoci
nastroje Facebook Ads je vyznamnym krokem podniku vramci marketingové
komunikace na sociélnich sitich. Diky zisk&ni uZivatela prostiednictvim volby , To se
mi libi“ zde podnik muze cilit na okruh lidi, ktefi dali sami najevo sympatie

s podnikem. Tyto stranky i jejich propagace musi byt zaloZzeny na zakladech vyrobkové
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komunikace, jako je tomu u webovych stranek. Zaroven jsou oproti webovym strankdm
jednodussiho charakteru. | zde je zapotiebi aktudlné informovat uZivatele o
podnikovych zajimavostech ¢i novinkach ze stavebniho trhu. Poukazat na podnikové
schopnosti kvality a spolehlivost. Po ziskani vétSiho pocétu uZivatela je potieba
informovat o mozZnych slevach, které podnik muZe nabidnout diky dodrZovani

distribu¢ni strategie a aktivnimu pfistupu k volbé dodavateli.
4+ Zdarma

Podnikovy katalog Firmy.cz
Tyto partnerské stranky vyhledavace Seznam.cz podnik jiZz vyuZiva. Zde je
potreba nastavit veSkera klicova slova pro zobrazeni firemniho zapisu na prvni stranu

katalogu (viz 5.4.5 Analyza komunikace).
+ 35K¢ /den =12 775K¢ / rok

Google Addword

Reklamni kampan na zéklad¢ stejnych klicovych slov, jako je tomu v pripadé
firemniho zépisu v katalogu Firmy.cz (timto bude moZné vhodné porovnani efektivity
obou zvolenych zpusobt propagace podniku, za piedpokladu stejnych vlozZenych
investic). Jedna se o reklamu podniku Mlatek s moZnym presmérovanim na vlastni
weboveé stranky. Zde je vSak zapotiebi zohlednit moZnost vyuZiti riznych doplnka
webovych prohlize¢a (napi. Adblock). Tyto dopliky predstavuji urcitou hrozbu, jelikoz
blokuji obsah webovych stranek, jako napiiklad zobrazovani reklam.

4+ Obdobi: Cely rok 2015
4+ Cena prokliku:  5K¢
4+ Cena celkem: 12 775K¢ / rok

Google Analytics

Vytvoreni podnikového uctu Google Analytics, ktery bude slouzit pro meieni a
analyzu navstévnosti podnikovych webovych stranek. Timto bude podnik realizovat
vyhodnoceni Uspésnosti svych zvolenych reklamnich kampani. Sledovani navstévnosti

je na zakladé¢ vlozeného sledovaciho kodu (vygenerovanym systémem Google
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Analytics) do piislusné webové stranky [29, s. 244]. Také je zde moZnost U¢et Google

Analytics jednoduchym zptasobem propojit s i¢tem Google AddWords.
4+ Zdarma
Facebook

Reklamni kampané formou socialnich siti jsem vybral dvé nejvhodnéjsi.

Propagace stranky na socialni siti Facebook
Jedna se o reklamu pro zaloZenou strdnku na socialni siti Facebook a o jeji nasledné

propagaci s vyslednym zisk&nim oznac¢eni uzivatele ,, To se mi libi“.

+ Misto: hlavni mésto Praha + 50km
#+ Pohlavi: muzi + zeny
+ Vék: 18 az 65
+ Zajmy: Obchod a pramysl — stavebnictvi a architektura
Dalsi zajmy - rodinny dam, zednictvi, construction engineering
4+ Obdobi: Cely rok 2015
4+ Cena za klik: 5K¢ za ,,To se mi libi*
4 Cena celkem: 10 000K¢ / rok
4 Cilova skupina: 190 000 aktivnich uzivatela
#+ Denni osloveni: 120 az 320 aktivnich uzivatela

Za rok 2015 by m¢la tato kampan piivést na stranky 2 000 uZivateli, piicemz je
nutno vyuZzit také moznosti sdileni stranek mezi prateli pro mozné navyseni uzZivatel.
Zde je pro podnik dilezité vyuzit vyhody stalého oslovovani uZivateli podnikovych

stranek vhodnou volbou komunikace (informace o podniku, o materialech, apod.).

Kampari nasmérovani lidi na podnikovy web (www.mlatek.cz)
DuleZitou soucasti je vytvoieni zajimavé reklamy spravnou volbou textu a obrazki.

Cilovy okruh uZivatelu:

+ Misto: hlavni mésto Praha + 20km

4+ Pohlavi: muzi + zeny
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+ Vek: 18 az 65
+ Zajmy: Obchod a pramysl — stavebnictvi a architektura
Dalsi zajmy - rodinny dam, zednictvi, construction engineering
4+ Obdobi: Cely rok 2015
4+ Cena prokliku:  5K¢& nasmérovani na ,,www.mlatek.cz*
4 Cena celkem: 12 775K¢
#+ Cilova skupina: 170 000 aktivnich uzivatela
4 Denni osloveni: 1 300 az 3 600 aktivnich uzivatela

Zde je nutné uvést, Ze celkové néklady jednotlivych e-marketingovych kampani
jsou sice uvedené na cely rok 2015. Je vSak nutno zohlednit v pribéhu roku efektivitu
jednotlivych kampani, porovnat je mezi sebou a ptripadné provést zménu
(harmonogramu kontrol pInéni akéniho planu a stanoveni piipadného tzv. alternativniho
planu po ctvrtletni kontrole - 7.1 Provadéci program akénich plant).

Prvnim cilem reklamnich kampani je ptivedeni zdkaznika na podnikové weboveé
strdnky. Vyhodnocovani UspéSnosti jednotlivych kampani bude probihat pomoci
nastroje Google Analytics. Z&kladnim porovnavacim Kkritériem budou vysledky
navstévnosti z firemniho katalogu Firmy.cz, ktery podnik doposud vyuzival. Ceny
kampani pro ptivedeni zdkaznika na podnikovy web jsou stejné vySe. To prevazné
z davodu mozné porovnatelnosti efektivity. Doporucuji podniku vyhodnoceni v prvnim
Ctvrtleti a realizovat ptipadné zmény, jestlize nékterd z kampani bude ve vysledcich
horsi podstatn¢jSim rozdilem. Respektive zda nebudou dosahovat vysledka kampané
katalogového serveru Firmy.cz.

Druhy cil se vztahuje k propagaci a komunikaci podniku s potencialnimi
zakazniky na socialni siti Facebook. Zde po naplnéni strategie, urcené této forme
komunikace, bude vyhodnocovéni probihat na zaklad¢ ziskané zpétné vazby od
uzivatelu socialni sité¢ a také na zakladé porovnani UspéSnosti privedenych uzivatela
volbou ,, To se mi libi“ (porovnani vysledkua vztazenych k ur¢itému ¢asovému obdobi,
doporucuji ¢tvrtletni hodnoceni).

Komunikaéni strategie podniku vytvaii pro podnik velké zatiZeni, co se pracovni
stranky tyka. Tato zaleZitost je feSena organiza¢ni zmeénou podniku pro rok 2015 (viz 7

Aplikovani studie).
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7  APLIKOVANI STUDIE

K akenim programuam aplikovani marketingového planu piimo néleZi delegovani
odpovédnosti a ur¢eni c¢asového rozvrZzeni ukola. Vzhledem k piedchozimu uréeni
marketingovych strategii podniku a jejich pracovni naro¢nosti jsem pristoupil k piijmuti
zaméstnance na pozici mistr. Timto jsem uréil novou organiza¢ni podobu podniku,
kterou jsem znazornil na obrazku 27. Obsahuje vytvoreni nové pozice obchodniho
zastupce, kterou bude zastavat syn majitelt, Jan Mlatek. Dale nahrazeni pozice fidic,
ktera je soucastipracovni ¢innosti mistra. Tato pozice bude ,pieobsazena“ novym
zaméstnancem. Timto vniknou podniku vys§i osobni naklady v podobé platu
obchodniho zastupce, ktery ¢ini 35 000K¢ za mésic (420 000K za rok, véetné odvoda

zaméstnavatele na pojistném za socialni zabezpeceni 25 % a zdravotni pojisténi 9 %).

Obrazek 27 — Nové organizaéni schéma podniku [vlastni zpracovani]

Finan¢ni strdnka podniku je zcela vkompetenci majiteli. Prabézna
informovanost o ekonomickych vysledcich podniku bude ukolem uGcetni. Sni se
konzultuji finanéni toky. Ona odpovida za dodrZzovani finan¢niho planu podniku, nebo
jeho potiebnych Uprav vzhledem k neo¢ekavanym udalostem ¢&i nepriznivym
podminkam. DaleZitym Ukolem pro Gcetni je odpovédnost za cenovou strategii.

Vyrobni ¢innost bude tizena nové prijatym zaméstnancem, ktery vykondva
Hpreobsazenou” pozici mistra. Jeho naplni prace je zaroven zasobovani staveb
materialem (slouceni s fidi¢skou pozici). Pf¥imo podléhd majiteli podniku (jednatel),
ktery koordinuje vyrobu podniku. Timto jednatel odpovida za dohled nad dodrZzovanim

vyrobkové strategie.
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PInéni strategii distribu¢nich a komunika¢nich je zcela v kompetenci

obchodniho zastupce. S majiteli bude své konani prubézné konzultovat, také se bude

drZet stanoveného ¢asového planu a koordinovat jeho financni pInéni s ekonomickymi

moznostmi podniku.

7.1

Provadéci program akénich plani

Casové rozvrzeni faktori komunikaéni a distribuéni politiky

Leden

M |

ZaloZeni webovych stranek podniku a jejich pribézna editace
ZaloZeni stranek na socialni siti Facebook a jejich pribézna editace
Uprava kampané na klicova slova v katalogu Firmy.cz

Piiprava pro ¢innost na poptavkovych serverech

Piiprava pro ¢innosti analyzovani cen dodavatela podniku

Piiprava pro zmeénu skladovych prostor

#+ Webhosting 249K¢
+ Kampan Firmy.cz 1 085K¢
4+ Celkem 1 334ké

Unor

ZaloZeni U¢tu Google Analytics a jeho sprava
Spusteni reklamni kampané Google AddWord
Spusteni reklamni kampané Facebook
Piestéhovani podniku, ziizeni podnikove kancelare
Analyzovani cen dodavatela stavebniho materialu a subdodavatela
Cinnost na poptavkovych serverech

4+ Webhosting 249K¢

4+ Kampan Firmy.cz  980K¢

+ Google AddWord 1 160K¢

+ Facebook Ads 2 071K¢

+ Celkem 4 460k¢
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Biezen - prosinec

L

Prubézna editace webovych stranek

L

Priab&zné editace stranek na socialni siti Facebook

L

Analyzovani Uspésnosti reklamnich kampani na Google Analytics

L

Analyzovani cen dodavateli stavebniho materialu a subdodavatela
Cinnost na poptavkovych serverech

+ \Webhosting 249K¢ | mesic

+ Kampan Firmy.cz 1 072K¢ / mésic

+ Google AddWord 1 160K¢ / mésic

+ Facebook Ads 2 071Ke / mesic

4+ Celkem 4 552K ¢ / mésic

L

V tabulce 17 jsem uvedl celkové naklady na e-marketingovych aktivit v roce 2015.

Reklamni kamparn Cena
webové stranky 2988 K¢
katalog Firmy.cz 12775 K¢
Google AddWord 12 775K¢
Facebook Ads 22 775K¢
Celkem 51 313 K¢

Tabulka 17 — Naklady na e-marketingové aktivity [vlastni zpracovani]

V tabulce 18 je uveden harmonogram kontrol pInéni akéniho planu. Zde je dalezitym
krokem provedeni tzv. alternativniho planu po &tvrtletni kontrole, coZ je mozné

rozdeleni ndkladi na e-kampané podle efektivity za dodrZeni celkové sumy 51 313KC¢.

termin dokonceni/ zodpovédna osoba kontrolni osoba
kontroly
Uprava kampané Firmy.cz 16.1.2015|obchodni zastupce jednatel
zfizeni stranek - Facebook 23.1.2015|obchodni zastupce jednatel
zfizeni webovych stranek 31.1.2015|obchodni zastupce jednatel
reklamni kampar Google AddWord 6.2.2015|obchodni zastupce jednatel
reklamni kampari Facebook 13.2.2015|obchodni zastupce jednatel
prestéhovani skladu 20.2.2015|obchodni zastupce, mistr |jednatel
zfizeni kancelare 27.2.2015|obchodni zastupce, mistr |Ucetni
analyzovani cen dodavatel mési¢né [obchodni zastupce jednatel, G¢etni
poptavkové servery ¢tvrtletné|obchodni zastupce jednatel, G¢etni
vyhodnoceni 1. cile kampani ¢tvrtletné|obchodni zastupce jednatel, Géetni
vyhodnoceni 2. cile kampani ¢tvrtletné|obchodni zastupce jednatel, G¢etni

Tabulka 18 — Harmonogram kontrol pInéni akéniho planu [vlastni zpracovani]
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7.2 Finanéni plan podniku na rok 2015

Stanoveni finan¢niho planu na rok 2015 jsem provedl na z&kladé vyuziti

poloZek vykazu zisku a ztrat, vyjadieno v tabulce 19.

Finanéni plan na rok 2015

poloZka vykazu zisku a ztraty ¢éstka

Vykony 15470000 K¢
Vykonova spotreba 13000 000 K¢
Pfidand hodnota (V.P.S.P.H. 19%) 2470000 K¢
Osobni naklady 2120000 K¢
Dané a poplatky 30000 K¢
Ostatni finan¢ni naklady 220000 K¢
Hospodarsky vysledek 100 000 K¢

Tabulka 19 - Finanéni plan na rok 2015 [vlastni zpracovani]

Na z&klad¢ finan¢ni analyzy podniku (5.3.4), cenové strategie (6.2.2) a

ekonomickych faktori (5.1.1) jsem stanovil V.P.S.P.H. na 19 %. Osobni podnikoveé

naklady jsou oproti roku 2014 (1,7mil. K&) navySené o plat nového zaméstnance (o

420 000K¢). Timto je urcen potiebny obrat podniku na rok 2015 ve vysi 15,47 mil. K¢

pro dosazeni zisku pii V.P.S.P.H. 19 %.

Velmi podstatnd soucéast finanéniho planu je kontrolni ¢innost (sklada se z

kontroly finan¢ni situace podniku a realizace piipadnych pottebnych Gprav vzhledem

k neocekdvanym udalostem ¢i nepiiznivym podminkdm). Tato zodpovédnost byla

uréena Ucetni podniku pti delegovani odpovédnosti za marketingové strategie.

Zé&kladnim hlediskem pro splnéni stanoveného obratu podniku je potiebny

zasobnik préace na rok 2015.

Podnik Mlatek s.r.0. ma na rok 2015 nasmluvnéné zakazky:

4 Rekonstrukce chaty Praha 4 Modiany (cena 2 mil. K¢, termin dokonceni

09.2015)

4 Dokon¢eni zakazky oprava a zatepleni plasta budov policejni akademie (cena

0,85 mil. K¢, termin dokon¢eni 02.2015)
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4 Rekonstrukce podkrovi Praha — Kobylisy (cena 0,13 mil. K¢, termin dokonéeni
02.2015)

Podnik Mlatek s.r.0. ma na rok 2015 nasledujici zakédzky v jednani:

= Pokracovani rekonstrukce podkrovi Praha — Kobylisy (cena neznama, termin
realizace 02. - 06.2015).

4 Rekonstrukce bytu Praha (cena nezndma, termin realizace 02. — 04.2015).

Celkem zésoba prace na rok 2015 obsahuje nasmluvnéné zakazky v hodnoté
2,98 mil. K¢ a zakazek v jednéni priblizné cené 0,5 mil. K&. Je zde evidentni problém,
jelikoz z potiebného objemu na dosazeni kladného hospodarského vysledku to celkem
¢ini necelych 22%. Pted podnikem tedy stoji duleZity Ukol ziskat jeSté zakézky
v hodnot¢ 11,99 mil. K¢.

Dulezitd c¢ast marketingového planovani je kontrolni ¢ast a nasledné
vyhodnoceni. Jednd se o sled kontrolnich ¢innosti prabéznych a pravidelnych.
Hodnoceni je nedilnou soucasti stanoveni uspéSnosti marketingovych strategii a zaroven

nastroj pro aktualizovani stavajiciho planu (2015) pro potieby stanoveni nového (2016).

7.3  Kontrolni ¢innost

Tato vyznamna ¢innost se sklada z kontrol a hodnoceni tydennich, mési¢nich,
¢tvrtletnich a celkového ro¢niho. Podstatou je rozdéleni odpovédnosti (jiz stanoveno).
Hodnotit se budou prvky strategie komunikac¢ni, cenové, vyrobkové i distribu¢ni.
TaktéZz finan¢ni plan podniku. Jednotlivd zasedani organizuje obchodni zéstupce,
kterému se ptipadné ¢lenové mohou omluvit (omluva je akceptovana pouze u tydennich
schuizek). Povede také z veSkerych kontrolnich zasedani zapis v elektronické podobég.

Ten bude posléze po kazdé kontrole zasilat viem zUg¢astnénym (poptipadé omluvenym).

Prabéina podpizrna kontrola a hodnoceni

Kazdy patek v 7hod se bude konat ptibliZzné dvouhodinova schize, kde se budou
reSit zaleZitosti uplynulého tydne. Misto konani: kancelar podniku. Zucastnéni: jednatel,

ucetni, obchodni zastupce a mistr (omluvy jsou akceptovatelné).
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Zakladni mésiéni kontrola a hodnoceni

Na konci kazdého mésice se bude konat schtize, kde se bude hodnotit uplynuly
mésic. Schize bude trvat priblizné 3 hodiny a po U¢astnicich bude vyZadovana priprava
pro interpretaci svych vysledka. Misto konani: kancelar podniku. Zd¢astnéni: jednatel,

ucetni, obchodni zastupce a mistr (omluvy jsou ¢aste¢né akceptovatelné).

Strategicka ¢tvrtletni kontrola a hodnoceni

Na konci kazdého tietiho mésice se bude konat schuze, kde se bude hodnotit
uplynulé &tvrtleti. Schiize bude trvat priblizné 4 hodiny. Ugastnici piednesou vysledky
ze svych c¢innosti, shrnou klady své prace a piednesou feSeni pii ptipadném vyskytu
negativnich udalosti. V elektronické podobé je poté predaji obchodnimu zéstupci, ten z
nich vytvofi ucelené vyhodnoceni. Misto konani: kancelat podniku. Zacastnéni:

jednatel, G¢etni, obchodni zastupce a mistr (omluvy nejsou akceptovatelné).

Vysledna celkova kontrola a hodnoceni

V druhém tydnu mésice prosince se bude konat prvni ¢ast ro¢ni schiuize. Tato
schtize nahrazuje posledni mési¢ni a ¢tvrtletni schtizi v roce 2015. Schize bude trvat po
cely den. Piednesené vysledky ucastnikt budou zékladem pro ro¢ni hodnoceni. Kazdy
ucastnik zpracuje v elektronické podobé¢ vysledky ze své ¢innosti, na schuzi prednese
ostatnim ¢lentim a piedé je téZ obchodnimu zastupci. Ten je posléze zpracuje a ve tietim
tydnu mésice prosince se bude konat druh& ¢ast ro¢ni kontroly. Zde jednatel prednese
vypracované vysledky. Misto konani: kancelai podniku. Zucastnéni: jednatel, Gcetni,

obchodni zastupce a mistr (omluvy nejsou akceptovatelne).

7.4 Stanoveni marketingového planu na rok 2016

Obchodni z&stupce ma pridélenou zodpoveédnost za evidovani vysledkt kontrol a
jejich postupné analyzovani. To prevdzné z davodu, jelikoZ tyto data postupné vyuZiva
pro stanoveni nového marketingového planu na rok 2016. Ten piedstavi ostatnim
kolegtim, po schvéleni majiteli podniku, na druhé ¢asti ro¢ni schize. Jednat se bude o
nové zaméreni ve vyrobkové strategii a to na realizaci montovanych direvostaveb a

postupného smerovani k realizaci pasivnich domii.
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8 ZAVER

Piedmétem této prace je navrzeni marketingového planu urcitému stavebnimu
podniku. Timto podnikem jsem zvolil stavebni firmu Mlatek s.r.o., jelikoz splnil mé
kritérium velikosti. Jedna se totiz o maly podnik se Sesti zaméstnanci, zabyvajici se
prevadzné realizaci rodinnych domut a rekonstrukci byt v regionu puasobnosti hlavniho
mésta Prahy a ptilehlého okoli (tedy ¢ast Stredoceského kraje).

Stavebni podnik Mlatek s.r.o. je v soucasné dob¢ ve Spatné ekonomické situaci.
Ukazatelé tohoto tvrzeni jsou naptriklad dosazené hospodaiské vysledky podniku za
poslednich pét let, kdy byl podnik ve zna¢né ztraté (kromé roku 2012, podnik ziskal
zakazku za 14,8 mil. K¢ a tim se dostal na obrat 27,95 mil. K¢&). Na zékladé finanéni
analyzy byl zjistén nedostate¢ny objem vyroby. Podnik realizovanymi zakédzkami nebyl
schopny pokryt své podnikové naklady (osobni ndklady, ostatni finan¢ni naklady, dané
a poplatky). Podnikovy pramérny obrat za obdobi 2005 az 2013 ¢ini 15,022 mil. K.
V roce 2011 byl viak obrat podniku 8,894 mil. K¢ (pfi vysledku hospodaieni za ucetni
obdobi -0,148 mil. K¢&) a v roce 2013 dokonce 7,442 mil. K¢ (pti vysledku hospodareni
za Ucetni obdobi -0,737 mil. K¢).

Potiebné informace o podniku a jeho okoli jsem uvedl pouZitim situa¢ni analyzy
(vyuzitim metod marketingového vyzkumu, PEST analyzy a Porterova modelu péti
konkurencnich sil). Podle analyzy vngjsSiho prostiedi byla ekonomicka situace
stavebniho trhu velice negativniho charakteru. Produkce v obdobi 2008-2013 klesla o
28 %, coZz zna¢né ovlivnilo i podnik pana Mlatka. Vystavba rodinnych doma ve
Stiedoceském kraji se snizila v letech 2008-2013 o0 28 % a vystavba bytovych domi se
v Praze snizila ve stejném obdobi o 37 % (jedna se o hlavni prvky vystavby
ve zkoumaném Kkraji).

Pii analyzovéani vnittniho prostiedi podniku jsem formou finan¢ni podnikové
analyzy zjistil vysokou béznou likviditu podniku. Vzhledem k podnikovému
nerozdélenému zisku z minulych let ma totiz podnik k dispozici pomérné vysoky
kratkodoby finan¢ni majetek. Napiiklad k 31. 12. 2013 kratkodoby finan¢ni majetek
¢inil 2,397 mil. K¢. Ackoliv z tohoto vysledku pro podnik plyne velmi dobra platebni
schopnost podniku, vidim zde negativni hledisko v nedostatecném vyuziti finan¢niho

majetku a tudiZ neefektivniho hospodateni podniku.
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Veskeré vysledky situacni analyzy jsem systematicky zpracoval do SWOT
analyzy. Timto jsem splnil potiebny cil urceni a analyzovani podnikovych silnych a
slabych stranek ¢i hrozeb a prilezitosti podniku do blizké budoucnosti. Z téchto
vysledku jsem nasledné urcil cile podniku na rok 2015. Jedna se o obrat nad hranici 15
mil. K¢, dosaZeni kladného hospodaiského vysledku a efektivngjsi marketingovou
komunikaci podniku. Pro dosazeni téchto cilti jsem zvolil marketingovou strategii podle
marketingového mixu.

Vysledkem analyz bylo pro ucely préace zjisténo, Ze podnik vyuZiva firemni
marketing jen vomezené miie. Co se marketingového mixu tyka, potencial
podnikového vyrobniho charakteru je zcela jist¢ na vysoké Urovni, ale zbyvajici tti
slozky (cena, distribuce, komunikace) jsou velmi omezeného razu. Tento fakt byl
zohlednén pro marketingovou strategii podniku na rok 2015, kterou jsem zvolil
marketingovou strategii dle marketingoveho mixu. Obsahuje ¢tyii sloZky strategii, které
jsem jasn¢ definoval obsah. Jedna se o zvySeni pracovni i finan¢ni zatéZze podniku.
Z tohoto davodu jsem piistoupil na zménu organizacni struktury podniku - vytvoieni
nové pozice obchodniho zastupce (zvyseni osobnich nakladt podniku o 420 000 K¢ za
rok).

Pro potieby stanoveni podnikového planu jsem urcil procentni sazbu ptidané
hodnoty k vykonové spotiebé (zakladnou je vykonova spotieba, tuto sazbu uvadim v
diplomové préci pod zkratkou P.S.P.H). Pro rok 2015 jsem stanovil P.S.P.S. =19 % (na
zéklad¢ analyzy PEST, finan¢ni analyzy podniku a definovani cenové strategie podniku
pro rok 2015). Timto jsem ur¢il obrat pro rok 2015 velikosti 15,47 mil. K& pro pokryti
pottebnych podnikovych nékladt (osobni, dané a poplatky, ostatni finan¢ni). VztaZzeno
k podnikovym poloZkam vykazu zisku a ztraty.

Cela prakticka cast této prace v podstaté tvoii marketingovy plan stavebniho
podniku Mlatek, ktery je ukazkou mozné vhodnosti implementace marketingovych

nastroji do chodu malého stavebniho podniku.
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11  Seznam pouzitych zkratek a symboli

CSU — Cesky statisticky Giad

HDP — hruby domaci produkt

EU — Evropska unie

VaV - vyzkum a vyvoj

CSN - geska technicka norma

CSN EN — prevzata evropska technicka norma
b. ¢. — b&Zné ceny

S. C. — stalé ceny

VRN - vedlejSi rozpoc¢tové naklady

MVC - malta vdpenocementova

ROA - rentabilita celkové vlioZzeného kapitalu

EBIT — zisk pied ode¢tenim droka a dani

PPC - pay-per-click, tzn. platba za klik (jedna se o reklamni systém)

P.S.P.H. — procentni sazba ptidané hodnoty
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