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Abstrakt
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1 UvVoD

Marketingové planovani je nejduleZitéjSim procesem marketingového fizeni
stavebniho podniku. Je vSak zdroven procesem velmi sloZitym a obsdhlym. Je zapotiebi
fadné a dusledné celou problematiku planovani pochopit tak, aby bylo mozné vyuZit
jeho ndstroji pro pozitivni pfinos podniku.

Diplomovou prici chci rozdélit do dvou zdkladnich ¢asti. V prvni se budu
zabyvat teoretickymi vychodisky. Zde shledavam patfiCnou dilezitost ve
vhodném urceni informacniho zédkladu, ze kterého mohu Cerpat potiebné postupy pri
marketingovém planovani. Vhodné urceni teoretického zdkladu zminuji pravé vzhledem
strdnce této prace. Zde chci vybrat maly stavebni podnik, pro ktery stanovim
marketingovy pldn pfi zohlednéni cilti této prace.

Cilem této prace bude na zdkladé teoretickych znalosti pfistoupit k
realizaci posloupnosti Cinnosti, které obsahuje marketingové planovani stavebniho
podniku. Budu se zabyvat firemnim rozpoctem (jeho uZitim a plidnovinim), stavem
vyuzivani podnikového marketingu (s timto souvisi moZnost implementace zmén pro
podnikovy rozvoj) a uréenim soucasné situace stavebniho podniku.

Formou vhodnych analyz chci ziskdvat potfebné informace o podniku a jeho
prostiedi (vnéjsi a vnitini prostfedi podniku). Ziskédni vstupnich dat pro analyzy podniku
planuji zcela jist€ sbérem informaci. PouZiji tedy nékteré metody marketingového
vyzkumu. Cilem veskerych téchto tkona bude analyzovani silnych a slabych stranek,
také urcCeni ptilezitosti a hrozeb podniku do blizké budoucnosti.

Touto praci chei poukdzat na vhodnost marketingového planovéni i pro malé

stavebni podniky.
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2  MARKETING A STAVEBNI TRH V CR

,Stavebni trh je ucelenym vymezenym prostorem (mikroprostiredim), kde dochdzi
k realizaci celé Fady aktivit. «!
Tyto aktivity miZeme rozdélit do nékolika skupin se vzdjemnymi vazbami, ¢imz

vytvofime strukturu stavebniho trhu.

2.1 Struktura stavebniho trhu

Tato struktura je pomérné slozitd. Jednd se o specifické Clenéni zddnlivé
monolitntho trhu, kdy vrdmci stavebniho trhu je z hlediska marketingu potfebné
pojmenovat a definovat Ctyfi zdkladni subtrhy. Zminénou strukturu, jeho Clenéni a

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

e
—— L realizace
Stavebnich dg|

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

G Trh realizace stavebnich dél (Je uvadén jako zdkladni ginitel aktivit,
souvisejicich se stavebnim trhem. Zde se totiz stfetdvd investorskd poptdvka
s nabidkou zhotovitele. Vysledkem tohoto stfetu je spoluprdce na realizaci

stavebniho dila.)

1[1,s.56] PLESKAC, Jiti. Marketing ve stavebnictvi
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2l Trh stavebnich hmot (Zde vyrobci stavebnich hmot nabizeji své vyrobky pro

vyuziti pro realizaci stavebniho dila. Takto se déje pfi pusobeni na vSechny

Cinitele stavebniho trhu.)

4l Trh stavebniho servisu (Tento trh se skladd ze dvou Casti. Prvni Césti je trh

projek¢énich a poradenskych kanceléfi, poskytujici své sluzby piipadnym

investorim. Druhou ¢asti je trh stavebnich stroji a zafizeni, nabizejici své

produkty zhotovitelim staveb.)

4l Trh nemovitosti (Obsahuje dokoncend stavebni dila, u kterych jsou definovany

podminky uzivani v rdmci kolaudacniho fizeni.)

[1,s.56]

2.2 Subjekty stavebniho trhu

Stavebni trh tvofi zcela specifickd struktura se vzdjemnymi vazbami. V této rezii

se zde odehravaji veSkeré aktivity, které jsou realizovany velkym mnoZstvim subjektu.

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

se pouze specializuji na urCitou Cast. Rozdéleni téchto subjektli jsem zndzornil pomoci

nasledujiciho obrazku 2.

Investor

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

7

Stavebnik

« Pravnicka ¢i fyzickd osoba nebo domacnost, kterd zamysli realizovat
stavbu. Stavebnik ¢asto stavbu rovnéz financuje a po jejim dokonceni uziva,
je tedy soucasné investorem i uZivatelem.

7

Kupuijici

» Osoba, ktera kupuje nemovitost (pozemek ¢i stavbu).

Dodavatel

L 0D

« Pravnicka ¢i fyzicka osoba, ktera uskutecfiuje stavebni a montazni prace
pro stavbu (téz zhotovitel). Dodavatelem je stavebni firma, na trhu
stavebnich hmot, technologickych celkd ¢i stavebnich strojl a zafizeni jsou
dodavateli téchto komodit rovnéz tito vyrobci a prodejci.

7
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Vyrobce a
prodejce
stavebnich hmot

|

» Pravnicka ¢i fyzickd osoba, ktera vyrabi a prodava stavebni hmoty,
popfipadé muize uskutecniovat obé Cinnosti soucasné.

Vyrobce a
prodejce

technolog. celki [

« Pravnicka ¢i fyzicka osoba, ktera vyrabi a prodava technologické celky
zabudované do stavebniho dila. MUze uskutecriovat i obé cinnosti
soucasné.

Vyrobce a
prodejce stav.
strojll a zafizeni

« Pravnicka ¢i fyzicka osoba, ktera vyrabi a prodava stavebni stroje a dalsi
zafizeni, poptipadé mUze uskutecnovat obé ¢innosti najednou.

Projekéni
kancelar

«Je dodavatelem projektu stavby, vykonava projekéni prace a autorsky
dozor v prUbéhu realizace stavby, popf. dalsi Cinnosti jako inZenyrskou
¢innost, prizkumné a geodetické préace.

InZenyrska
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 tzemniho a
stavebniho fizeni, zajisténi kolaudacniho 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 prlzkumu trhu a okoli, formulaci
podnikatelského zaméru, vyhledani a odkup pozemku atd.

7

Prodejce
nemovitosti

« Pravnicka Ci fyzickd osoba nebo podnikatelsky subjekt, ktery nabizi a
prodava na trhu nemovitosti pozemky a stavby. V této roli na trhu
nemovitosti vystupuji realitni kancelare, developefi a domacnosti.

7

Organy statni
spravy

U 0 0 0 0 U

« Z&kladnim organem statni spravy je ve stavebnictvi stavebni Gfad, ktery
vykonava dozor a reguluje vystavbu v Uzemi. Dale zde probiha Gzemni,
stavebni a koladacni Fizeni. Dal§imi 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 vnimdno jako rezort, ktery je v zdsadé
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 néstrojim
a postupim se da velice kvalitn€ vyznat v prostiedi stavebniho trhu a tim se uzputsobit
dané trznf situaci. [1, s.9]

Pod pojmem marketing si lidé predstavuji rizné definice, které vSak sméfuji
vétSinou k predstavé marketingu jako védé o prodejnich technikdch ¢i o reklamé.
V souCasné dobé je totiZ reklama prostfednictvim televize, internetu, a dalSimi
prosttedky komunikace velmi hojné vyuZivdna. Kazdy se denné stietdvd s né€jakou
reklamni kampani ¢i podporou prodeje. TudiZ je jeho definovdni marketingu velmi
zaujaté timto smérem. Ackoliv dileZitost reklamy i podpora prodeje je velmi podstatna,
predstavuji pouze Cédst celého marketingového snaZeni. Jsou to dvé z mnoha funkci
marketingu, které kolikrat ani nejsou v pozici téch nejdualezitéjsich. [3,s.30]

Pii zabyvani se definici marketingu jsem v odborné literatufe odhalil existenci

mnoha definic. Z tohoto divodu jsem prikroc¢il k uvedeni vice mozZnosti:

Definice podle Kotlera:
,Marketing definujeme jako spoleCensky a manaZersky proces, jehoZ
prostirednictvim uspokoji jednotlivci a skupiny své potieby a prdani v procesu vyroby a

smény produktii a hodnot.

Definice podle Clementeho:
»Marketingovy koncept je obchodni filozofie, kterd rikd, Ze uspésné dosaZeni
organizacnich cilit je zaloZeno na urceni potfeb zdkaznika a jejich plnéni efektivnéji,

ne? to déld 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 potieby na rozdil od potieb svych

zdkaznika. <3

Definice podle Bouckové:
,»Marketingovd koncepce vychdzi z hypotézy, Ze firma jako celek by méla zamérit
své usili na uspokojovdni cilového zdkaznika se ziskem. Podstatné pro Fizeni firmy je

ziskovy cil systému jako celku. “*

Definice podle McDonalda:

,,Marketing je proces:

4 kterym definujeme trhy,

4 jimZ kvantifikujeme potreby jednotlivych skupin zdkaznikit (segmentit) v rdmci
téchto trhii,

= skrze ktery urcujeme hodnoty, jimiZ tyto potieby uspokojime,

4 jehoZ prostiednictvim preddvdame tyto hodnoty vsem lidem v organizaci, kteri
jsou zodpovédni za jejich naplnéni, a dosahujeme toho, Ze v rdmci celého
procesu prijmou dant lidé své role,

= diky kterému jednotlivci plni pri tvorbé danych hodnot své prislusné iilohy,

3 jimZ monitorujeme hodnoty, které jsme zdkaznikiim opravdu predali.

Ve vSech definicich se nachdzi spolecny a zdkladni prvek pro naplnéni
marketingové koncepce, ktery bych pojmenoval jako ,,vyhleddni zakaznikd“ a ,,zjisténi
a uspokojeni potieb zdkazniki*“. Tento proces je velmi obsahly a komplexni. Jedna se o
celou fadu dkond, které maji pfedem stanovené zasady a vazby. Té€mito procesy se budu
zabyvat, jelikoZ jejich znalost je tzce spjatd s kvalitnim stanovenim marketingového

planu stavebniho podniku.

3[5,s. 113] CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu
4[6, s. 14] BOUCKOVA, J. a kol. Marketing
51[7,s.20] MCDONALD, Malcolm. Marketingovy pldn
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI

V této kapitole se zabyvam druhy marketingového prostiedi, které je velmi
dilezitym Cinitelem pfi stanoveni marketingovych analyz stavebniho trhu ¢i pozice
stavebniho podniku. Také se zde vénuji rozboru marketingovych koncepci, podstatnému
marketingovému strategickému fizeni, marketingovému mixu ve stavebnictvi, s nim
uzce spjatym marketingovym komunikaénim mixem a také velmi vyznamné

marketingové strategii.

3.1 Druhy marketingového prostredi

Marketingové prostredi je neustdlym zdrojem piileZitosti a hrozeb pro stavebni
podnik. Z tohoto davodu je velmi potiebné veskeré tyto faktory prostiedi dukladné
analyzovat. Tuto €innost maji za dkol marketingovi pracovnici, kteti ndsledné doporuci
ur¢ity ndvrh zmény chovédni podniku pro reflektovani soucasného i1 budouciho vyvoje
prostfedi. Dynamické marketingové prostiedi vyzaduje vCasné a neustdlé odezvy
stavebniho podniku. Vysledkem tohoto jedndni je konkurenceschopnost podniku a
prosperita. [8, s. 81]

NejCastéji pouzivané cClenéni marketingového prostfedi jsem zndzornil na
obrazku 3, kde se nachdzi vnéjsi prostfedi rozd€lené na makroprostiedi a

mikroprostfedi a poté vnitini prostfedi podniku.

Vnéjsi prostredi makroprostfedi

t

Vnitini
prostredi

verejnos
oIWOUOY D

N
=
=
oo
L
o
=
=
(S
(O]
+—

socialné-kulturni

Obrazek 3 — Druhy prosti‘edi stavebniho podniku [8, s. 82 — vlastni zpracovani]
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3.1.1 Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostredi stavebniho podniku tvoii makroprostifedi a mikroprostiedi. Na
mikroprostiedi veskerych Cinnych tdcastnikd trhu maji vliv faktory, které obsahuje
makroprostiedi podniku. Jednd se samozfejmé o vliv s odliSnou dCinnosti a velikosti
dopadu. [8, s. 82]
Marketingové mikroprostredi stavebniho podniku

Marketingové mikroprosttedi stavebniho podniku (zdkaznici, dodavatelé,
vetejnost, konkurence, apod.) je velmi podstatné pro bezprostiedni reagovédni a
ovlivilovani schopnosti podniku vhodné€ uspokojit potieby a prani zakazniku.

[3,s.175]
Marketingové makroprostiedi stavebniho podniku

Marketingové  makroprostiedi  stavebniho  podniku  (politicko-prévni,

ekonomické, socidlné-kulturni, technologické apod.) mohou byt pfislibem novych

ptilezitosti, ale také na druhé stran€ ptinasi podniku hrozby. [4, s. 135]

3.1.2 Vnitini prostiedi

Vnitini prostfedi stavebniho podniku je tvofeno vlastnimi zdroji (materidlové,
finan¢ni a lidské). Podnik tyto faktory mize pfimo fidit a tim bezprostfedné ovliviiovat

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

Rozbor prostiedi podniku je velmi dilezity pro analyzovani situace podniku a

ziskani dulezitych informaci pro marketingovy plan podniku.

3.2 Marketingové koncepce stavebniho podniku

Vitéto Casti se zabyvam marketingovymi koncepcemi, které v sobé
zaznamenavaji neustaly prubéh vyvoje. Dochdzi k postupnym transformacim koncepci

na zakladé€ zmeén stavebniho trhu.

3.2.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vznikla na zdkladé zdkaznické poptavky po levnych a velice
dostupnych vyrobcich. Z tohoto divodu plynou pro management stavebniho podniku

dulezité tkoly, které maji za cil maximdlni zvyseni produktivity zajistujici vyrobu ve
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velkém rozsahu pfi sniZzeni ndkladi. Toto jednani je velmi dilezité pro nasledné snizeni
cen vyrobki. Jednd se zde o jednu z nejstarSich manaZerskych koncepci. Efektivni
vyroba a distribuce je zde prioritou manazerského fizeni. Koncepce je uplatnitelnd za
urcitych predpokladi. Témi jsou napiiklad: poptdvka po vyrobku pievysuje nabidku,
vyrobni ndklady jsou vysoké a je potfeba zvysit produktivitu prace.

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

3.2.2 Vyrobkovd koncepce

Vyrobkova koncepce (oproti vyrobni) vychdzi z predpokladu z4jmu zdkaznika o
velmi kvalitni vyrobek. Ten svou dokonalosti zdkaznika pfildkd v podstaté sam.
Stavebni podnik se tedy musi zaméfit na neustdlé vylepSovani produktt tak, aby
zékaznikovi mohl nabidnout produkt nejvy$$i kvality, spolehlivosti a moderniho
provedeni. Management se tedy vénuje soustavné inovaci vyrobku.

[3,5s.49], [4,s.49],[9,s. 19]

3.2.3 Prodejni koncepce

V této koncepci se jiz vice zohlediuje existence zdkaznika. Vyuziva se zde
propagace a podpora prodeje vyrobku za tcelem vyssiho zdjmu zdkaznika o koupi. Tato
koncepce je aplikovdna u vyrobku, které nejsou prili§ Casto zdkaznikem vyhleddvany.
Podnik m4 tedy za cil eventudlni zdkazniky vyhledat a informovat je o vyhodiach

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

3.2.4 Marketingovd koncepce

V této koncepci jsou feSené nedostatky predchozich tii koncepci. Marketingova
koncepce jiz vyuzivd moZnosti docilit ur¢eného zdméru pomoci pozndni ptani a potieb
zakaznikd 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 zdmeéné marketingové a prodejni koncepce jsem pouZzil

znazornéni rozdilu na nasledujicim obrazku 4.

wychodiska zéklady nastroje vysledky

Prodejni kencepce

Marketingové koncepee

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

3.2.5 Koncepce spolecenského marketingu

Spolecensky marketing ma zdkladni zameér uspokojit potieby a pidni zdkaznika
daleko efektivnéji a 1épe neZ konkurence. To vSak za pfedpokladu uvédomeéni si nejen
dlouhodobého uzitku pro zdkaznika, ale také i dlouhodobych potieb spoleCnosti. Tato

marketingova koncepce je z uvedenych péti nejmladsi. [3,s. 53], [4,s. 53]

3.2.6 Holistickd marketingovd koncepce

Pii svém studiu vySe zminénych koncepci jsem vSak narazil na rozdilnost
interpretace paté. V literatute [10, s. 55 - 61] je uveden pojem holistickd marketingova
koncepce, kterd je v soucasnosti nejmodernéjsi koncepci.

,Holistické marketingové pojeti je postaveno na vyvoji, designu a plnéni
marketingovych programii, procesit a aktivit beroucich v vivahu jejich $iri a vzdjemnou
propojenost. Holisticky marketing zastdvd ndzor, Ze u marketingu zdleZi na vsem - a Ze

je casto zapotiebi Sirokd, integrovand perspektiva. Ctyimi slozkami holistického
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marketingu jsou vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing a
spolecensky zodpovédny marketing. “°
Na nasledujicim obrazku 5 jsem schematicky znazornil holisticky marketing a

jeho Ctyfti slozky.

-oddélenimarketingu -oddélenimarketingu
-vedeni -vedeni
-jind oddéleni -jind oddé&leni

Interni marketing Integrovany marketing

Holisticky |
marketing

— —®

Spoletensky zodpovédny Nekibow mariting

marketing
-etikaa prostredi -zakaznici
-pravnizaleiitost -kanaly
-spaledenstvi -partnefi

Obrazek 5 - SloZKky holistického marketingu [10, s. 56 — vlastni zpracovani]

3.4 Marketingové strategické rizeni

Soubor ¢innosti a nastrojui, které se vyuzivaji pro moznost vytvaret a udrzovat
dlouhodobé vztahy se zdkaznikem. Takto se dd urcit pojem marketingové strategické
fizeni, které mad za cil efektivné uskuteCnit urCené vize stavebniho podniku. Tento
soubor Cinnosti obsahuje zejména proces pldnovdni, realizace a kontroly.

[11;5.390]

Hlavni fize marketingového strategického tizeni jsou tedy pldnovdni, realizace a
kontrola. Tyto faze jsou realizovany postupné, jelikoZ jsou mezi nimi pevné stanovené
vazby. Kazd4 faze obsahuje mnoho potiebnych ¢innosti stavebniho podniku, jako jsou

napiiklad analyzy marketingovych prilezitosti, vyzkum a vybér cilovych trha,

6[10, s. 55] KOTLER, Philip. Marketing management
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navrhovani  marketingovych strategii, planovani marketingovych programu,
organizovani a provddéni kontroly marketingové €innosti. Proces marketingového fizeni

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

Planovani

Analyzasituace Stanovenicild a strategii farketingove programy
* deskripce dosavadniho * stanoveni cild a * programovani
YyVaoje 8 soucasne formulovani alternativnich marketingového mixu a
marketingove situace marketingovych strategii, marketingovych akci
* odhad mozneho sledovanych na cilovych « financnirozpolet
budouciho vyvaje trzich plénovanych akci

marketingove situace

Plan <k Revize planu

Realizace

* prganizace marketingu

» realizace marketingowvich
programt

Wysledky o d Revize akci

Kontrola

= mefenivysledki a jejich
srovnani s planovanymi cili

» identifikace pricin a
odchylek

» navrhy korekce
negativnich odchyleka na
wyLiZiti pozitivnich
odchylek

Obrazek 6 — Proces marketingového fizeni [11, s. 390 — vlastni zpracovani]
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3.4.1 Marketingové strategické planovdani

, Osou marketingového systému Fizeni se stalo marketingové pldnovdni. Je
soucdsti strategického pldnovdni firmy, které pracuje s marketingovymi proménnymi,
jako jsou vyvoj trhu a trzni podil. Nékteré firmy oznacuji své strategické planovdni za
strategické marketingové pldanovdni, cimZ zdiiraziuji svoji marketingovou orientaci. "’

»Marketingové planovadni je systematické a raciondlni prosazovdni trZnich a
podnikovych iikolii, odvozené od zdkladnich podnikovych a marketingovych cilii.
Predstavuje podstatnou Cdst podnikového pldnovdni. Je tfeba rozliSovat strategické a
operativni pldnovdni. “®

Marketingové planovani tvoii nejslozit€j$Si marketingovou cinnost. Velmi
dulezité propojeni strategického podnikového planovani, marketingového strategického

planovani a marketingového operativniho planovani jsem zndzornil na obrazku 7.

\ a)

Marketingove strategicka Marketingové operativni
planovani planovani

Podnikové strategicke
pldnovani

™ i b,
P ciepedienastion

“ | ¥ . - 4
\ y

r ™\ 'S A

' 7 \ S
W

~ )

_ y A\,

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

7 [8, 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]. Jedna se totiz o marketingové planovani malych a stfednich podniki. V
praktické Césti této prace se totiz vénuji stavebnimu podniku, ktery praveé spadd do
jmenované kategorie. Pfesné€ji feCeno se podle Havlicka [13, s. 16] jednd o mikrofirmu

(drobny podnik).

4l Popis soucasné situace
Sklad4d se z analyzy trhu (segmenty trhu, zdkaznici, prostiedi, konkurence),
z analyzy uspé&Snosti vyrobku (objem prodeje, ceny, marze) a =z analyzy
distribuce (trendy, oCekdvany vyvoj distribuCnich cest)

2 Analyza rizik a prileZitosti
Obsahuje nejvétsi hrozby a pfileZitosti podniku. Snazi se o odhad vyvoje na
stavebnim trhu. To pfevazné z diivodu mozného ovlivnéni podniku, jeho aktivit
a strategif.

= Cile a hlavni iikoly
Zde je néplni urceni cilti a hlavnich ukol pro stanovené obdobi.

4 Marketingovd strategie
V této Casti je definovdna marketingova strategie stavebniho podniku. Ta slouzi
pro dosazeni stanovenych podnikovych cild (trhy, =zacileni, vydaje,
marketingovy mix).

4 Provddéci pldan
Stanoveni zpusobu realizace marketingové strategie podniku. V tomto
provadeécim pldnu se urcuje Casové vymezeni potfebnych Cinnosti, také se zde
deleguje osobni odpovédnost za plnéni dkold a v posledni fadé se zde fe$i
ndklady.

4 Rozpocty
Velice dulezita cast marketingového strategického planovani. Rozpocet
stavebniho podniku obsahuje podnikové ndklady, pldnované trzby ¢i vykaz
zisku a ztrat. VSe je vztazeno na planované obdobi.

2 Kontrola
V posledni Casti jsou urCeny kontrolni Cinnosti, které vyhodnocuji pribéh
uskutecnéni marketingové strategie.

[3,s.109], [13, s. 81]
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Stavebni podniky a ostatni podnikatelské subjekty stavebniho trhu by mély
pfistupovat velice zodpovédné k marketingovému strategickému pldnovani a
souvisejiciho uréeni marketingové strategie. Tyto tkony se totiz pfi kvalitnim provedeni

podileji velkou mérou na ziskani potfebnych zakdzek v pozadovaném objemu.

3.4.2 Realizace marketingového planu

Realiza¢ni faze marketingového strategického fizeni je daleZitou ¢asti,
prichdzejici na fadu po kvalitn€ provedeném marketingovém planu. Realizace je
¢innost, bez které se Zadny marketingovy pldn neobejde. Kotler pfi této prileZitosti
mluvi o marketingové implementaci:

»Marketingovd implementace je proces, v jeho? ramci jsou marketingové pldany
a strategie uvddény do praxe. Cilem marketingovych aktivit je realizace marketingovych
cilii. 0

v s

Nejdulezitéjs$i nastroje marketingového planovani ve fazi realizace:

4 Operacni triné obchodni pldny
Zakladem operacnich plani zakdzkového marketingu ve stavebnictvi je specifikace
moznych zdkaznikd (investord). UrCuji se zde Cinnosti s cilem ziskat potfebnou
zakdazku, které se nédsledné€ v praxi realizuji.

4l Realizacni marketingové programy
Jednd se o souhrn opatfeni Ci postupt, diky nimz se stavebni podnik muaze
dopracovat k dosazeni daného operativniho cile. Obsahuji ¢asové rozvrZzeni tkond,
finan¢ni ndklady apod.

4 Realizacni marketingové projekty
Tyto projekty se vyznacuji pfesn€ urCenymi ulohami, jejichZz ukolem je zajistit
uspeéSny vyvoj trzn€ obchodniho procesu. Zde je nedilnou soucésti ur€eni
efektivnosti vynaloZenych ndkladu.

4 Pripadové marketingové studie
Tato studie je ndstrojem pro pragmatické feSeni urcitého trzné¢ obchodniho
problému. Realizuji se zde podrobné analyzy a definuji se pfiCiny vyvoje.

[1;s.210]

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

Proces strategického marketingového fizeni je zavrSen kontrolou. Pfedmétem
této kontroly jsou veSkeré cCinnosti, které stavebni podnik provadi pro potiebné
uskutecnéni svych stanovenych cilt. [8, s. 68]
Potfebnym ndstrojem kontroly marketingového pldnu je marketingovy audit:

»Marketingovy audit je systematické, nezdvislé, jasné a pravidelné hodnocent
firemniho prostiedi, firemnich cilu, strategii a aktivit. Cilem je urcit jak problémové
oblasti, tak prileZitosti a navrhnout opatreni, kterd by vedla ke zvySeni marketingové
vykonnosti firmy. “1°

Marketingovy audit podle Pleskace uziva tfi zdkladni typy nastroji kontroly:

4 Operativni audit
(realizovén podle zmén ekonomické a trzni situace podniku)
4 Audit Fizeni marketingu
(kontrola trzné obchodniho chovéni podniku vici stavu stavebniho trhu, dile
organizacni a systémové zabezpeceni)
4 Globdlni audit
(kontrola fidicich slozek marketingu a vrcholového managementu podniku)

[1,s.211]

Vysledky marketingového auditu jsou vyuzivdny pro ndsledné marketingové

strategické planovani podniku na nadchazejici obdobi.

3.5 Marketingovy mix ve stavebnictvi

,,Marketingovy mix definujeme jako soubor ndstrojit slouZicich k realizaci
marketingové ¢i socidlné-marketingové koncepce podniku. Pojem marketingového mixu
zavedl! Philip Kotler a prevzali jej mnozi dalst autori. Primdrni marketingovy mix v sobé
sdruZoval ndstroje 4P: produkt (product), cenu (price), komunikaci (promotion) a
distribuci (place). V prubéhu let byl vSak mnohokrdt modifikovdn a prizpusobovdn

oboru podnikdni, v némz byl aplikovdn. “!!

10 [3, s. 113] KOTLER, Philip. Marketing
11 [11,s.412] VOCHOZKA, Marek a Petr MULAC. Podnikov4 ekonomika
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Dalsi postupné modifikované koncepty:

2 6P pro oblast sluzeb: produkt (product), cena (price), komunikace (promotion),
distribuce (place), 1lidé (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 kancelafi (packaging), vyuziti Casu klientd (programming) a
spoluprice (partnership)

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

4 4C: zdkaznik  (customer), komunikace (communication), vyhodnost
(konvenience), ndklady (costs)

[11,s.412]

Jelikoz se zabyvdm marketingem ve stavebnictvi, budu se v nasledujicim textu
zabyvat zdkladnim marketingovym mixem sdruzujicim v sob& néstroje 4 P.

Marketingovy mix je tedy soubor vhodné sestavenych nastroji marketingu pro
dosazeni pozadovanych podnikovych cild. Jednotlivé nastroje obsahuji také vlastni dil¢i
nistroje, diky kterym se vedle celkového marketingového mixu stfetivime
s produktovym mixem, cenovym mixem, distribuénim mixem ¢i marketingovym
komunika¢nim mixem. [14, s. 12]

Na nasledujicim obrazku 8 jsem graficky zndzornil zdkladni prvky

marketingového mixu se vzdjemnymi vazbami.

‘ Produkt |
— = I
Distribuce H Komunikace H Cena
‘ Lidé |

‘ Zisk |

Obrazek 8 — Prvky marketingového mixu [8, s. 146 — vlastni zpracovani]
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Zabyvam-li se koncepci 4P, musim uvést rozdilnost mezi komercnim a
zakazkovym marketingovym mixem. Odli$nost jsem zndzornil na obrazku 9. Na levé
strané se nachdzi komercni marketingovy mix a na pravé stran€ jsem zobrazil

zakdzkovy marketingovy mix.

I. Vyrobek Distribuce i | ' Zakdzka-stavba | Zprostiedkovaci |
cinnost
\sfunkénost sdistribuEni cesty |-umi5téniv uzemi |+*zprostfedkovani
|-ek0n0miﬁn05t *obchodni sarchitektura sengineeringa
sekologitnost prodejnisit sprojekt projektove sluby
|*sortiment spifepravnikanaly ||«kvalita sdevelopering
sjakost *ekonomicka Grovern
"SErVis *ckologitnost
stestovani szaruky
sdodacilhuty
szaruky
= Cilovs sikasnil L Potenciilni zikaznik | =
= . | (investor)
Ceny Podpora prodeje Ceny Komunikace
{marketing)
szakladniceny sreklama scenovakalkulace | sobchodnia
*slevy, piiplathky *osobniprodej [*druhy cen firemni propagace
scenovd pruinost | *pfimiprodej 'scenovamanipulace| pfimi prodej
splatebnipodminky| *e-mailshopping | sfinanénipodminky | sakvizicniéinnost
stivErové podminky| *publicrelations publicrelations
*kultura prodeje sobchodnijednani
*etika jednani simage a goodwill
firmy

Obrazek 9 — Komer¢ni a zakazkovy mix [1, s. 116 — vlastni zpracovani]

3.5.1 Produkt

»Zdkladem kazdého podnikdni je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je
dosdhnout toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zpiisobem, ktery
priméje cilovy trh, aby je preferoval a dokonce za né platil i vyssi cenu. “1?

Produkce stavebniho podniku, kterd je realizovdna dle smluvenych zadédni ve

shodé€ s ndroky zdkaznika (investora), je oznaCovédna zakdzkovym vyrobkem. Dodavatel

12 [15, s. 115] KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvafet a ovlddnout nové trhy
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1 zdkaznik jsou pro zdvaznost ujedndni o realizaci zakazky uvedeni v obchodni smlouvé.
U zakizkového marketingu se nejednd o odhadovéni ndkupnich pfedstav potencidlniho
zdkaznika. Zde je zapotiebi vyhledat a ziskat eventudlniho zdkaznika. Ten posléze
stanovi svou predstavu o produktu. [1, s. 134]
Jakykoliv zakdzkovy vyrobek ve stavebni vyrobé (rodinny dim, bytovy dim,
prumyslova stavba, apod.) je unikatnim produktem. Vlastni realizace produktu je na
zéklad¢ projektové dokumentace a celé fady seskupeni pracovnich a technologickych

¢innosti.

3.5.2 Cena

,Cena je v marketingu chdpdna jako prvek marketingového mixu, ktery dotvdri
charakter produktu. Produkt je proddvdn zejména prostrednictvim vdaji o cené. Cenou
se rozumi penéini cdstka sjednand pri ndkupu a prodeji vyrobkit a pri poskytovdni
sluZeb jako protihodnota za poskytované plnéni. "

Cena v komercni produkci je déna kalkulaci cenovych limitd urcenych
strategickym managementem a marketingem. Na tomto zdkladé je tvofena hodnota
vyrobku a jeho prodejnost. Oproti tomu v zakdzkové produkci se jednd o ceny pfi
obchodnim jednani smluvené, kde je v zdjmu kazdého z ucastnikti uplatnit svou vidinu

ceny zakazky. Timto se ceny stdvaji jednim ze zdkladnich méfitek posouzeni, zda

investor pfijme nabidku. [1,s.145],[13, s. 46]

3.5.3 Distribuce

Bez mista, kde dochdzi ke sméné produktd, by stavebni podnik nemohl
realizovat Zadnou zakdzku. Tim mistem je mySlen stavebni trh. Tato Cést
marketingového mixu se zabyvad urenim daného prostoru, ve kterém bude podnik
realizovat své aktivity obchodni a marketingové. [16, s. 40]

Distribuce méd za cil vhodnym postupem dodat produkt na misto, které je
zékaznikem poZadovano. To za vhodnych Casovych podminek a v uspokojivém

mnozstvi a kvalité. Zdrojem penéZni hodnoty je totiz zdkaznik, ktery je ochoten za

13 [8] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy.
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produkt zaplatit. Z tohoto divodu je velmi dilezité vybudovani kooperativniho vztahu

mezi podnikem a zdkaznikem. [8; 188], [13, s. 40]

3.5.4 Komunikace

Marketingovy mix obsahuje kvalitni produktovou c&innost, ohodnocenou
zajimavou cenou pfi zpiistupnéni produktu zdkaznikim. Tyto tfi slozky vSak potiebuji,
pfi splnéni téchto ukont, jesté podporu formou marketingové komunikace. Moderni
marketing totiZ vyZaduje marketingovou komunikaci stavebniho podniku se sou¢asnymi
1 budoucimi zdkazniky. Tato Cast marketingového mixu se tedy zabyva navdzanim
vztahu s eventudlnim zakaznikem. [4, s. 809]

Jak jsem se jiz zminil na zacatku tohoto oddilu, kazdy prvek marketingového
mixu obsahuje vlastni dil¢i nastroje. Pro komunikaci tvofi celek téchto nastroju

marketingovy komunikacni mix.

3.6 Marketingovy komunikacni mix

Marketingovy ~ komunikaéni mix miZeme nazyvat jako podsystém
marketingového mixu. Komunikacni mix tvofi osobni a neosobni formy komunikace. V
osobni komunikaci jsou obsdhnuty ndstroje osobniho prodeje. Neosobni komunikaci
tvofi reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring.
Veskeré tyto prostiedky slouzi marketingovému manazerovi pro dosaZeni urcenych
marketingovych a podnikovych cili. To samoziejmé za pfedpokladu vhodné kombinace
zminénych nastroju. [17,s.42]

I pfes skuteCnost relativnich vysokych nakladi osobniho prodeje se jednd o
prostfedek s mensimi ztratami, neZ je tomu u neosobnich forem komunikace (naptiklad
reklama). Schopny prodejce se muZze pii osobnim prodeji efektivné adaptovat na
vzniklou situaci. MizZe daleko 1épe reagovat na podnéty zdkaznika a veSkeré piipadné
nesrovnalosti ihned vyfeSit. Oproti tomu pfi neosobni komunikaci je mozZné oslovit
daleko vice potencidlnich zakaznikd. [13,8.53],[17, s. 42]

Ob¢ formy maji tedy své vyhody i nevyhody. Ddle se tedy budu zabyvat
podrobn€j$Sim rozborem a vzdjemnym porovninim. Komunikani mix totiZ patii

v s

k nejdilezitéjsi slozZce marketingového mixu.
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V nasledujici tabulce 1 se zabyvam vzdjemnym porovndnim nastroju
marketingového komunika¢niho mixu. Tabulka tedy slouzi jako pfehled vyhod a

nevyhod téchto nastroju, které vétsina odborné literatury fadi mezi zakladni.

Druh komunikace Ndaklady Vyhody Nevyhady
Osobni
vy . Naklady wyiiined u
b orodod Vysoke naklady najeden Umuznule_ FFI.R:FU. ostatnich forem, nesnadne
Osobni prodej gl prezentaci a ziskani S ki
okamniite reakca kealifikowvane obchodniby
Neosobni
Vhodna pro masove Inziné neosobni, nelze
Rekla Relativnélewnzna plisobeni, dovoluje predvest vyrobek, nelze
s primo ovliinitnakup,

Podpora prodeje

Piimy marketing

Public relations

kontakt

MiZe byt nakiadna

Nizke naklady na jeden
kontrakt

Relativne lewng, hlavne
publicits; jiné PR akce
naklzdng, frekvance

wyraznost a kontrolu nad

sdélenim

Upouta pozornost &
doszhne okamzitaho
ufinku, dava podnétk

nakupu

Efektivnéjsi zacilenina
spotTebitele, moZnost
utzjeni pred konkurenci

Vysoky stupen
dlivEryhodnosti,

nesnadne mareni uinku

Snadno nzpodobitelna
konkurenci, plsobi
kratkodobé

Zavilsy na kvalitnich
databazich, nutna jejich
pravidelna sktuslizace

Publicitu nelze ridittak
snadna, jako ostatni

individuzlizace plsobeni formy komunikace

nebivs tak fasta

Tabulka 1 — Porovnani nastroji komunika¢niho mixu [17, s. 44 — vlastni zpracovani]

3.6.1 Osobni prodej

V ptipadech, kdy jednd obchodni zdstupce spoleCnosti piimo se zdkaznikem
nebo s budoucim eventualnim zakaznikem, mluvime o forme€ osobni komunikace. Tento
zpusob jednani ma své vyhody vzhledem k osobné&jSimu zpusobu styku se zdkaznikem,
potazmo s trhem. K této formé se uchyluje velka spousta obchodnich zastupct, jelikoz

je Castokrat piinosné€jsi nez prostiedky masmédii. [18, s.434]
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Ve stavebnictvi je osobni prodej omezeného vyznamu. VyuzZivd se Castecné
v oblasti prodeje, poskytovani informaci a referenci o stavebnich hmotédch a vyrobcich
pro stavbu. Za zminku také stoji vyuZiti pti developerské Cinnosti. Zde se developerska
firma snaz{ vytipovanym investorim formou osobniho prodeje nabizet nové realizované
¢i rekonstruované nemovitosti. Prostfednici jsou v tomto pfipad€ obchodni zdstupci
developerskych spoleCnosti, ktetfi nabizeji oproti b€Znému spotfebnimu zboZi cenové

ndro¢nd stavebni dila. TudiZ musi postupovat systematicky ve fazich:

4 Vytipovani potenciondlniho zdkaznika
2 Kontaktovani zdkaznika a poskytnuti vstupnich informaci
4 Obchodni jednani obsahujici fadu kroku:

4 Prezentace firmy

4 Zjistovani potieb a pozadavka zdkaznika

4 Informace o prodejnich podminkéch

1l Vzijemné sbliZzovani stanovisek

4l Uzavieni smluvni dohody

[1; 170]

3.6.2 Reklama

Znacna Cast podnikd se priklani k reklamé, jako k nejdalezitéjsimu prvku
komunikace. Jednd se o neosobni formu komunikace, kdy podniky za pomoci rtiznych
médii oslovuji stidvajici i mozné zdkazniky. Touto formou je informuji o vyhodach
svych vyrobka a sluzeb. [17; 66]

»Reklama je nejstarsim a také nejzndméjsim ndstrojem propagace. Jako
placend, neosobni a jednosmérnd forma komunikace predstavuje ve své podstaté vZdy
ucelové (prodat produkt) zpracované sdéleni, které podnik adresuje stdvajicim i
potenciondlnim zdkaznikum, a to obvykle prostFednictvim riznych sdélovacich
prostiedkii (médii). “'*

Pfi rozhodovéni o volbé reklamy jsou podstatnd Ctyfi zédkladni rozhodnuti. Tim
prvnim je stanoveni reklamnich cild podniku, druhym je velice dilezity reklamni{

rozpocet, tfetim je piiprava reklamnich strategii (formulovéani sdéleni a ureni médii) a

14 [19, s. 130] FORET, Miroslav. Marketing pro zacdteCniky: jak vytvafet a ovlddnout nové trhy.
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poslednim krokem pfi rozhodovani o volbé reklamy je urCeni zptisobu vyhodnocen{

kampang. Tento postup jsem znazornil na obrazku 10.

Stanovenicilil Stanovenirozpoitu Priprava reklamni strategie Vyhodnocenikampané
- JHJ a h‘ﬂ'ﬂ I."" “dl& ."-
= komunikatni P Rod e rasncet iy ~stratesie sdéleni * komunikatni efekty
= prodejni *procentemz trzeh « realizace * obchadni vysledky
+metoda konkurenéni
rovnosti
‘rne‘hndau?m}u acild
= dosah, frekvence,
dopad

- vﬁ]:érdrlhlﬁu_médfa
=wybér medialnich nosicl
= Zasovy harmonogram

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

3.6.3 Podpora prodeje

Této forme neosobni komunikace je n€kdy chybné ptfikldddna druhotfadd role
v komunikacni strategii. V soucasnosti totiz prekondvd v tadé vyspélych zemich
podnikové vydaje na reklamu. Podpora prodeje totiZz znamend jasny a ur¢ity motiv
koupé. Na rozdil od reklamy, kterd je pouze charakteru informacni pobidky ke koupi.
Do podpory prodeje patii zvyhodnéné ceny, UcCasti na veletrzich a vystavach, soutézZe,
kupony, predvadéni produktid, vzorky, prémie, nakupni rabaty, soutéZe pro prodejni
persondl a dalsi obyCejné€ nepravidelné akce. [17; 88]

»Podpora prodeje je spojena spise s psychologickym tlakem na zdkaznika a
méné s ekonomickou vyhodnosti (napr. projektovd dokumentace zdarma pr¥i koupi
rodinného domu predstavuje pro stavebni firmu velmi malou ndkladovou zdtéz, protoZe
se jednd vétsinou o unifikovany projekt v nékolika variantdch pouZivany pro cely obytny

komplex rodinnych domii realizovanych stavebni firmou jako developersky projekt). «'>

3.6.4 Priimy marketing

Pfimy (zacileny) marketing vznikd na zdkladé presné segmentace trhu a
koncentrace na urceny segment. Tato forma neosobni komunikace v sou€asné dobé

prezentuje velmi dynamicky se rozvijejici ndstroj, jelikoZ dneSni vyuZivani

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

Direct mail, telemarketing, nakupy prostfednictvim pocitacu, katalogovy prode;,
televizni a rozhlasovy marketing. To vSe patii do direkt marketingu. Velmi zajimavé a
perspektivni je vyuZiti databdzového marketingu. Jednd se komplexni databaze
informaci o zdkaznicich, které jsou dualezitym Cinitelem pro udrZeni vztahu se
zékaznikem a oboustrannou komunikaci. Nepochybnou ptednosti tohoto ndstroje
marketingové komunikace je jednoduchd meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni. Pro
shrnuti se jevi vhodné konstatovdni, Ze ptimy marketing prezentuje efektivni slouceni
nastroju marketingu, jako jsou reklama, podpora prodeje a vyzkum trhu.

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

3.6.5 Public relations

,, Public relations jsou ticinnou komunikaci smérujici k podpore produktii, i kdyZ
Jjejich cil je obvykle Sirsi neZ u ostatnich prvkii zdkladni komunikacni strategie. Souvisi
s prestiZi a image celé organizace. Spolu s ostatnimi marketingovymi aktivitami musi
PR zabezpecovat Sifeni jednotného vnimdni firmy, pricemz na rozdil od dalsich ndstrojit
komunikacniho mixu akcentuji prvky divéry a vzdjemného porozuméni a vytvdri
podminky pro pozitivné naladéné prostiedi a pozitivni prijeti myslenek, produktit i
aktivit firmy, popr. pro preménu negativnich postojii a ndzorit na pozitivni. Vyznam PR
v rdmci marketingové komunikace stdle roste.“ 1°

Podle Pleskace se public relations projevuji identifikaénimi znaky a aktivitami

stavebniho podniku, které jsou:

4 Firemni identita
(zdkladni charakter a ,,tvai* podniku, vychdzejici z podnikové historie, tradice,
kultury a stylu podnikédnf)

4 Firemnf styl

(vizudlni styl, kterym se firma pfedstavuje svému okoli)

16 [17] PRIKRYLOV A, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.
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4 Image firmy
(Skéla Cinnosti, ovliviiujici pohled na vnimdni firmy nejen jejim okolim, ale i
vlastnimi zameéstnanci, naptiklad sponzoring kulturnich a sportovnich akci, nebo
firemni Casopis)

4 SpoleCenské kontakty a obchodni jednédni
(dobré vztahy a uUspé€Snd jedndni jsou podporena kvalitou ptipravy, asertivnosti
v chovéni, odpovédnosti, Ci vstiicnosti)

[1,s. 180]

3.7 Marketingové strategické rozhodovani

Volba vhodné marketingové strategie je nedilnou soucdsti marketingového
planovani stavebniho podniku. Vychdzi z podnikové analyzy vné&jSiho a vnitfniho

prostiedi, z uréenych cili a potieb.

3.7.1 Segmentace, targeting a positioning

Dulezitym prvkem marketingového strategického rozhodovani je urceni
potfebného trhu (segmentace), vybér souboru zdkaznikli pro poskytovani daného
vyrobku (targeting) a uréeni marketingového produktu pro osloveni cilového segmentu

(positioning). [3,s.323],[22, s. 39]

4 Segmentace

»Segmentace trhu je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny
spotrebitelii sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych viastnosti s cilem lépe
vyhovét kaZdé z nich. "

Nejvice vyuzivané zpusoby segmentace trhu:

I geograficka segmentace (geografické hledisko)

m demografickd segmentace (pohlavi, v€k, socidlni postaveni, apod.)

W geodemografickd segmentace (geografickd a demografickd kombinace)
= psychografickd segmentace (sdilené aktivity, zdjmy, ndzory, apod.)

® behaviordlni segmentace (podle chovéni)

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

., Proces vyhodnocovdni atraktivity jednotlivych segmentit a vybér jednoho Ci

vice cilovych segmentii.“'®

4 Positioning

Positioning zahrnuje ¢innost na realizaci jedine¢né trzni pozice. Jakmile jsou
urCeny piislusné trzni segmenty, piikroci se k volb& postaveni produktu (konkurenéni
pozice). Jednd se o prevdzné psychologickou zdlezitost. Postavenim produktu se totiz

predpoklada, jakou ma produkt pozici v myslich zdkazniku. [8, s. 136], [22, s. 42]

3.7.2 Strategie marketingového mixu

Tato marketingovd strategie je urCena jednoznaCné Ctyfmi proménnymi
marketingového mixu (cena, propagace, distribuce a produkt). Je dulezité, uvédomit si
rozsahlost marketingového mixu a zaroven jeho velké ovlivnéni velkym poctem faktort
z prostiedi stavebniho podniku. Strategie marketingového mixu musi byt zvolena co
nejefektivnéji a nejvhodnéji pro potiebné splnéni podnikovych cild.

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

Na obrazku 11 jsem zndzornil graficky rozsahlost marketingového mixu pro

lepsi prehlednost pfi realizovani marketingové strategie stavebniho podniku.

Produkt Marketingovy Misto
Partfolio mix Distribuéni cesty
Jakost Pokryti
Design mmmmmm—— = Sortiment

Funkfnost Lokality
Znacka . Zdsol
Slushy Cilovy trh, resp. anmTa
Zaruky [\ cilova skupina

Cena ( Propagace

Cenikova cena Podpora prodeje

Slevya srafky Reklama
ITermirw placeni Prodejni personal
Uverove podminky Public relations (PR)

Direct mareketing

Obrazek 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

SituaCni analyza je podstatnym prvkem marketingového pldnovéni stavebniho
podniku. Na zdkladé jejitho vypracovani muZe podnik pfistoupit ke stanoveni cili a
vhodného vybéru marketingovych strategii. Podstatou situacni analyzy je identifikace,
analyza a ohodnoceni veSkerych vyznamnych faktord, u kterych je predpoklad
ovlivnéni vyslednych stanovenych vychodisek marketingového planovani.

[8,s. 78]

Pro kvalitni provedeni situacni analyzy je zapotiebi disponovat potfebnymi
informacemi. Z tohoto divodu je vhodné vyuzit metod marketingového vyzkumu pro
ziskani dilezitych dat, které budou potiebné pro realizaci situacni analyzy stavebniho

podniku.

4.1 Metody sbéru dat v marketingovém vyzkumu

V soucasnosti je marketingovy vyzkum pouZivdn nejen pro sbér informaci, ale
zejména pro ziskani podkladd pro strategickd rozhodnuti. Stavebni podnik je timto

schopen priubéZné a v€asné reagovat na ménici se situaci na trhu. [23; str. 152]

Pro kvalitni sbér dat je vhodné vysvétlit nekteré zdkladni pojmy:

L

Informace a data
Na zacitku vyzkumu jsou zjiStovdna data, ze kterych se postupnym

uspofdddnim tvoii informace.

L

Sekunddrni data
Tyto data dostdvame zprostiedkované. JiZ byly shromdZzdény nékym jinym pro

odli$ny problém.

L

Primdrni data

Jedna se o zcela nové data, kterd shromazd'ujeme pro specificky zdmér.

L

Kvantitativni vyzkum
Vyzkum zabyvajici se daty Cetnosti vyskytu déje. Vysledkem jsou meéfitelna
data. Jakmile je zapotiebi statisticky hodnovérnych vysledku, je tfeba provadét

¢innost vyzkumu s obsdhlym mnozstvim respondentu.
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4 Kvalitativai vyzkum
Ugel kvalitativniho vyzkumu je hleddni motivi, disledkd a stanovisek. Na
rozdil od kvantitativniho vyzkumu se jednd o prici s malymi skupinami ¢i
jednotlivei. Jejich minéni se obvykle analyzuje psychologicky. VétSinou se
provadi za pomoci uspotadani diskuzi nebo dukladnych rozhovorda.

[23,s.52-165]

,Aby mohl pracovnik provddéjici vyzkum stanovit hodnotu sledovaného znaku u
konkrétni jednotky, potfebuje néjaké méritko. Pro nékteré znaky (rozmér, vdha, apod.)
Jsou zpiisoby méreni a standardni jednotky béziné. Ve vyzkumech verejného minéni i
v jinych prizkumech provddénych u obyvatelstva vsak previddd sledovdni znakii, které
nejsou objektivné pozorovatelné, nebot’ existuji pouze ve védomi dotazovanych osob
(ndzory, postoje, schopnosti apod.).“"

Je tedy nezbytné pristoupit ke zjednoduSeni. To spo¢ivd v potiebnosti vyjadrit
zkoumany jev. Jednd se o slovné, Ciselné nebo graficky vyjadfenou stupnici — Skélu.
Potfebné srovnani zkoumaného znaku poté poskytuje pfifazeni Skdlovych hodnot ¢i
kategorii. RozliSuji se Skdly nomindlni (jmenné), ordindlni (pofadové) a kardindlni
(metrické). [24; str. 35]

Dulezitym aspektem je téZ testovani hypotéz o zakladnim souboru, kde se proti
sobé stavi dvé hypotézy. Jednd se o testovanou hypotézu (oznacujeme Ho), kterd tvrdi
urCitou informaci. Proti tomu alternativni hypotéza (oznacujeme Hi), kterd zamita
tvrzeni testované. Volba zamitnuti ¢i pfijmuti testované hypotézy zdvisi na zdklade
vybérovych dat. Ztoho vyplyvd mozZnost chybného vysledku. Takto nazyvdme tzv.
chybu prvniho druhu, ta znamend chybné zamitnuti testované hypotézy, a tzv. chybu

druhého druhu, pfi které provadime chybné pfijeti testované hypotézy.  [24; str. 74]

V nésledujicich pododdilech se vénuji zakladnim metoddm sbéru primarnich dat.

4.2.1 Dotazovdni

Dotazovéni tvotfi postup ziskdvani primédrnich dat. Respondent je kontaktovan

vyzkumnikem na zdkladé pfimého styku (rozhovor) nebo zprostfedkovaného styku

19 [24, s. 35] PECAKOVA, Iva. Potizovéni a vyhodnocovini dat ve vyzkumech vefejného minéni
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(dotaznik). Otédzky jsou charakteru pfedem jasné stanovené formy pro unifikaci
podminek a vhodné&j§i vyhodnoceni vysledkd. Dulezitym aspektem je zde vybér
respondentt. Ti musi splnit podminky odpovidajici tmyslu vyzkumu.  [23; str. 175]

Zékladni typy dotazovani:

2 Osobni dotazovdni
Nejtradicn€jsi  zpusob dotazovani. Jednd se o piimou komunikaci
s respondentem (face to face). Timto je zaruCena vhodnd interakce mezi
tazatelem a respondentem.

4 Telefonické dotazovdani
V soucasné dobé€ je velmi hojné vyuzivané, vzhledem k rozsifenosti vyuZivani
mobilnich telefont. ZlepSeni a urychleni vyhodnocovani vysledkt dotazovani
piindsi tazatelim vyuziti pocitacu.

2 Online dotazovdni
V tomto piipadé se potiebné informace ziskavaji prostfednictvim dotaznikt v e-
mailech ¢i na webovych strankach. Tento zpisob dotazovani je nejmladsi.

4 Pisemné dotazovdni
Pisemné dotazovani jiz neni tak vyuZivané, jako v minulosti (dotazovéni
postou). Dnes se jednd o prikladani dotaznikd k vyrobku ¢i preddvani na
riznych podnikovych udalostech (vystava, konference, atd.).

[23,s. 175 -178]

4.2.2 Pozorovdni

vz

Tato metoda v soucasné dobe¢ zaziva rast, co se jejtho vyuzivani tyCe. Prinasi
totiz celou fadu dileZitych informaci, které jsou pro podnikové strategie velice
potiebné. Jedna se o sledovani frekvence zdkazniki, konkurencni nabidky, ceny apod.
Pro sbér dat znac¢i nepiimy nastroj. To z davodu nepotiebnosti pfimého styku se
zkoumanymi subjekty. Neni totiZz podfizen vstficnosti respondenti a jejich ochoty

spolupracovat. Podle Mynafové pozorovéni obsahuje nésledujici techniky:

4 Fiktivai nakup (Mystery Shopping)
Predstavuje techniku vyzkumu moZnosti konkurence formou fiktivni zakdzky Ci

zakaznika. Ziskavaji se daleZité informace pro marketingové strategie podniku.
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4 Online pozorovdni
Podniky diky této technice ziskdvaji informace o poctech navstév na svych
webovych strankdch apod.
[23,s. 178 - 180]

4.2.3 Experiment

Metoda experimentu ziskdva data ze skuteCnosti, které jsou pro jeho ucely
uspofddédny. Pracuje se zde s experimentélni a kontrolni skupinou. Pfi souboru danych
podminek, vytvérejicich prostfedi experimentu, se zavadi testovany prvek (nezdvisle
proménnd) a vysledek jeho vlivu se eviduje na prvku druhém (zavisle proménnd). Podle

Mynéfové rozliSujeme tii zdkladni experimenty:

4 Laboratorni experiment
(uméle vytvorené prostiedi, testované osoby jsou informoviny o experimentu,
z tohoto divodu se mohou chovat nepfirozen¢)
4l Terénni experiment
(redlné podminky, testované osoby nejsou informovany o své ucasti, tudiz se
chovaji ptirozen¢)
4 Online experiment
(jedna se o ukazku ruznych simulaci sluZeb a vyrobki pomoci internetu)
[23, s. 181 - 183]

4.2 Situacni analyza stavebniho trhu

wSituacni  analyza je vSeobecnd metoda zkoumdni jednotlivych sloZek a
vlastnosti vnéjsitho prostredi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma
podnikd, pripadné které na ni néjakym zpitsobem piisobi, ovliviiuje jeji cinnost, a
zkoumdni vnitrniho prostiedi firmy (kvalita managementu a zaméstnanci, strategie
firmy, financni situace, vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura, image etc.),
Jjeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je, proddvat, financovat

programy. «20

20 [8, s. 78] JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy
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Jakubikova rozdé€lila marketingovou situacni analyzu do ti{ ¢asti:

I.  Informacni Cast (sbéru informaci a jejich hodnoceni)
Obsahuje:
a) Hodnoceni vné¢jSiho prostfedi stavebniho podniku (makroprostiedi 1
mikroprostiedi)
b) Hodnoceni vnitiniho prostiedi stavebniho podniku
¢) Matici konkurenéniho profilu
II.  Porovnavaci Cast (generuje pravdépodobné strategie)
Vyuziti nékteré z ndsledujicich metod:
a) Matice SWOT
b) Matice SPACE (posuzuji se dvé externi a dvé interni dimenze z aspektu
vlivu na firmu a jeji cile)
¢) Matice BCG - Boston Consulting Group (hodnoti pozice SBU- strategic
bussines units, pfedevsim relativni trzni podil a rast trhu ¢i odvétvi)
d) Interni - externi matice (urCena z analyzy vnéjsich a vnitinich faktora)
III.  Rozhodovaci ¢ast (nestrann€ hodnoti urcené strategie, navrhuje pfipadné zmeény)

[8,s.79]

4.3 Metody interpretace vysledki situacni analyzy

Existuje mnoho metod potfebnych k vhodné interpretaci analyzovanych dat
pouzivanych nejen v situaCni analyze, ale i v marketingovém vyzkumu. Pro ucely této

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

4.3.1 PEST analyza

wAnalyza PEST vychdzi z pozndni faktoru relevantnich pro vyvoj makroprostiedi
podniku v minulosti, sleduje a zvaZuje zpiisoby zmén téchto faktorit v Case a na zdkladé
takto ziskanych idaju se snaZi predvidat budouci vlivy vnéjsiho prostiedi na dany

podnik. “*!

21 [14,s. 67] HADRABA, Jaroslav. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktu
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Nazev PEST se skladd z pocatecCnich pismen zkoumanych faktord vnéjSiho

prostiedi. Ty jsou pravé pfedmétem této analyzy. Jednd se o:

4 Political (politické, resp. politicko-pravni)
W Datiovd politika
® Ochrana hospodéiské soutéze
B Politicka stabilita a stabilita vlddy atd.
4 Economical (ekonomické)
W Mira inflace
® Dostupnost a cena energie
B Mira nezaméstnanosti atd.
4 Social (socidlni)
W Demografické trendy
® Mira vzdélanosti obyvatelstva
® Zivotni droveti a jeji vyvoj atd.
4 Technological (technologické)
W Nové objevy a vynilezy
® Pfistup vlady k vyzkumu a vyvoji

® Rychlost technického a morélniho zastardvéani technologif atd.

[14,s. 67 - 68]

V literatute [23, s. 45] se zmiiluje Kozel o podobnych analyzich jako je PEST,
pfeskupenim pismen a pridinim dalSich vlivQi vznikaji variace jako PESTE(L),
SLEPT(E), STEEP(LED) apod. V téchto piipadech se analyzuji, kromé jiZ zminénych

Ctyf vlivl, nasledné i vlivy pfirodni a demografické.

4.3.2 Porteruyv model

,, Porteritv model péti konkurencnich sil je predevsim zaméren na reSeni otdzky,
Jjak konkurencni prostiedi ovliviiuje pritazlivost urcitého trhu. Model a na zdkladé ného
provddeéné analyzy jsou jednim zvychodisek pro urceni konkrétnich konkurencnich
vyhod (vyhod vyssi schopnosti konkurence) a specifikaci tzv. generickych strategii.
Model vymezuje pét sil vyznamné ovliviiujicich pritaZlivost (atraktivitu) trhu (daného

trzntho segmentu) a ve vztahu k nim pét skupin hrozeb (ohroZeni). I kdyZ vsech pét sil
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(skupin vlivit) jsou nazyvdny konkurencnimi, vyhradné konkurentit se tykaji prvni tri
sily. «*?

Portertiv model péti konkurenénich sil:

4 Odvétvova konkurence (segmentové soupefeni).

8 Hrozba intenzivniho odvétvového soupeieni.

L

Novi (potencidlni) konkurenti.

8 Hrozba vstupu novych konkurentti do daného odvétvi.

L

Substitu¢ni a komplementarni produkty.

8 Hrozba substitu¢nich a komplementérnich produkta.

L

Zékaznickd kompetence (vyjedndvaci sila).

ml Hrozba rostouci kompetence (vyjedndvaci sily) zdkazniku.

L

Dodavatelé kompetence (vyjedndvaci sila).
8 Hrozby rostouci kompetence (vyjedndvaci sily) dodavateld.

[12,s.75-76]

4.3.3 SWOT analyza

» V¥znamnou soucdsti situacni analyzy je analyza SWOT (Strengths-
Weaknesses-  Opportunities- Threats), kterd tvori logicky rdmec vedouci
k systematickému zkoumdni vnitrnich pFednosti a slabin, vnéjsich prileZitosti a ohroZeni
i kvysloveni zdkladnich strategickych alternativ, o kterych miiZe podnik uvaZovat.
Z uvedené charakteristiky je ziejmé, Ze SWOT analyza se tykd jak prostiedi samotného
podniku (vnitrni prostredi), tak okoli firmy (vnéjsiho prostredi). MiiZe byt provddéna na
2dver situacni analyzy jako jeji prirozené zavrseni nebo samostatné. “*

SWOT analyzu jsem vyuzil v této praci pro zdvéreCnou sumarizaci situacni

analyzy stavebniho podniku. Ddle z ni vychazim pro ur¢eni podnikovych cili a strategii

jejich naplnéni.

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

V této kapitole se jiZ za¢indm vénovat praktické strdnce mé diplomové préce.
Zabyvam se zde marketingovymi procesy podniku s ndzvem Mlétek a spol. stavebni
spoleCnost s r.o. Tento podnik byl zapsidn do obchodniho rejsttiku vedeného u
Meéstského soudu v Praze pod spisovou znackou C 8851 dne 14. 4. 1992. Bylo to ¢tyfmi
spolecniky s rovnym podilem pfi zdkladnim kapitdlu 100 000 K¢&. V soucasné dobe
vlastni firmu jen dva lidé: Antonin (vklad 62 000 K&) a Alena (vklad 38 000 K<)
Mlétkovi. Statutarnim orgdnem, Cili jednatelem spolecnosti je Antonin Mlétek.
Spole¢nost ma sidlo na adrese majiteld, kterd je Odlehla 324, Praha 9, 190 00.
Pfedmétem podnikdni je provaddéni bytovych a obcanskych staveb, provadéni
inzenyrskych staveb, provadéni primyslovych staveb a projektova ¢innost v investicni
vystavbe€. V soucasné dobe disponuje vyrobni kapacitou v objemu 2. mil. K¢ zdkladni
stavebni vyroby mesicné.

Spole¢nost zameéstnava celkem 6 zaméstnancu: 1x jednatel, 1x dcetni, 1x fidic,
3x zednik. Jednatel a dcCetn{ jsou zdroven majiteli spole€nosti, jak bylo jiZ zminéno, jsou
to manzelé Mlatkovi. Pan Mlatek vykondva spolecné s funkci jednatele také funkci
obchodniho zdstupce spoleCnosti, piipadné stavbyvedouciho. Pani Mlitkovd ma na
starost ucetni strdnku celého podniku. Jako zednicky persondl zde vystupuji velice
kvalifikovani a zkuSeni pracovnici, ktefi zvlddaji Sirokou skédlu zednickych a ostatnich
pomocnych praci. Jako fidi¢ je zde zaméstnan od 1. 9. 2014 Jan Mlatek, syn majiteld.
Spole¢né s touto pozici se vSak angaZuje v kontrole staveb a zaucuje se v fidicich
¢innostech podniku. Zaméstnaneckd organizani struktura je zndzorné€na na

nasledujicim obrazku 12. [37], [38]

Obrazek 12 - Organiza¢ni schéma podniku [vlastni zpracovani]
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Situacni analyza stavebniho podniku

Pro analyzovdni podniku vyuZivdm situaCni analyzu, jejimZz vypracovidnim
zkoumdm a hodnotim jak vnéjsi prostfedi (makroprostredi a mikroprostredi), tak i
vnitini prostfedi podniku. Posléze pfistupuji k interpretaci zjiSténych informaci
zhotovenim SWOT analyzy (tato specifickd metoda situacni analyzy slouzi jako

souhrnnd Cast celé této kapitoly).

5.1 Makroprostiedi podniku

Marketingové makroprostiedi podniku tvoii n€kolik Ciniteld. V této Casti jsem
zvolil metodu PEST a to z divodu potieby analyzovat faktory ekonomické, politické,
socidlni a technologické. Do makroprostiedi podniku jsem po PEST analyze zaradil
analyzu regiondlntho prostfedi pusobnosti (podnik vzhledem ke své velikosti a

aktivitim nemuZe zcela vyznamné ovlivnit déni v tomto prostiedi).

5.1.1 Ekonomické faktory

Stavebnictvi je odvétvi ndrodniho hospodafstvi CR. V nasledujici tabulce 2
jsem uvedl Clenéni ndrodniho hospodéistvi podle Cinnosti na zdkladé dat Ceského

statistického uradu.

Narodni hospodarstvi CR 2012

Cinnost P PH Cinnost P PH
Zemeédélstvi, lesnictvia rybarstvi 238 728 94 220 |Penéznictvia pojistovnictvi 314 255 163 249
Tézba a dobyvani 88 693 42 895 | Cinnosti v oblasti nemovitosti 624 126 325 643
Zpracovatelsky pramysl 3 584 825 906 728 | Profesni, védecké a technické €innosti 456 974 177 469

Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla a

o . 430 128 145 093 |Administrativnia podpdrné &innosti 170 108 60 101
klimatizovaného vzduchu

Zasobovani vodou; €innosti souvisejici s Vefejna sprava a obrana; povinné

. ) ) 117 118 42137 A - 345 495 231 981
odpadnimi vodami, odpady a sanacemi sociélni zabezpec&eni
Stavebnictvi 727 691 212 400 |Vzdélavani 205 934 158 304
Velkoobchod a maloobchod; opravy a . e x
- . . [Py 830612 380 142 | Zdravotni a socidlni péce 254 161 153 192
udrzba 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 42720
Informaéni a komunikaéni €innosti 353 843 186 481 |Celkem 9 623 736 3641259

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

Tabulka 2 - Narodni hospodaistvi CR 2012 [39 - vlastni zpracovani vibéru dat]
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Ke kazdé Cinnosti jsem uvedl produkci a hrubou pfidanou hodnotu za rok 2012.
Za tento rok jsou udaje kompletni a vhodné pro porovndni. Na celkové produkci
hospodarstvi se bezesporu nejvice podili velice obsahly zpracovatelsky pramysl (patii
sem vyroba potravinafskych vyrobkd, chemickych latek a pripravkad, elektronickych
pfistroji a mnoho dalsich). Zpracovatelsky prumysl se podili ¢asti 37,3% z celkové
produkce hospodafstvi. Za nim ndsleduje velkoobchod a maloobchod, opravy a udrzba
motorovych vozidel, s podilem 8,6% =z celkového objemu produkce hospodafstvi.
Stavebnictvi zaujimé Cast 7,6% z celkové produkce a je tfetim v hodnoceni, coZ znaci
velice dulezité postaveni a vyznamny piinos pro narodni hospodafstvi.

Velice vyznamnym dkonem je uréeni obdobi, v jakém se narodni hospodafstvi a
hlavné stavebnictvi ocitlo v ekonomické recesi. Proto jsem zhotovil tabulku 3, ve které

jsem urc¢il sledované obdobi od roku 2003 do roku 2013.

Zakladni ekonomické ukazatele pro stanoveni analyzovaného obdobi

Ukazatel Mefici | 5003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
jednotka

Produkce mid. K6, b.c.| 6 4028 | 7035.2 |7 4746 |8 358.4 [9.223.3 |9.603.9 |8 8493 |9 258.2 |9 6827 |9 626,6 |9 618.1

(pfedchoziok=100)  |%,s.c. | 1068| 1059| 1048| 1008| 1077| 1019| ot18| 1087| 1027| o79| o993

Hrubydomdci produkt  |mid. K¢, b.c.[2 801,2 |3057,7 |3258,0 |3507,1 |3831,8 |4015,3 |3921,8 13953,7 |4 022,4 |4 047,7 |4 086,3

(pfedchoz rok = 100) %, S. C. 1036 1049| 1064 106,9| 1055| 102,7| 952 1023| 1020 992| 993
Primys| - trzoy %, 1/r, b.c. 32 16,1 6,9 8,5 141 03| -159 9,5 7.6 1,7 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 meziro€nizména; b.c. bézn4 cena

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

Tabulka jasn€ zachycuje prabéh hospodarského ristu do roku 2008 ve vsech
zkoumanych ukazatelich. Posléze nastivd pokles vrustu vroce 2009, ve kterém
konkrétné stavebnictvi setrvava az do roku 2013. Z tohoto divodu budu pro nasledné
analyzy, vné€jStho i vnitfniho prostfedi podniku, volit v pfipad€ potieby obdobi

2008/2013, ¢i kratsi za predpokladu uZziti vychodisek z tabulky 2.
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Pro piehlednost propadu stavebni produkce jsem vytvofil ndsledujici graf 1.

Jedna se o stavebni produkci v tuzemsku a zvolil jsem obdobi 2008 az 2013, tedy dobu,

po kterou je stavebnictvi ovliviiovdno ekonomickou recesi. Stavebni prace se sniZily

v daném obdobi o 28%. Tento propad bude zcela jist€ ovliviiovat i ekonomické

vysledky podniku Mlatek, kde predpokladam sniZeni trzeb i ziska.

536 014
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375 210
321608
268 007

rok rok rok
2008 2009 2010 2011

Graf 1 - Stavebni prace v tuzemsku [58 - vlastni zpracovani vybéru dat]
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Dulezitost stavebnictvi a jeho piinos pro ekonomiku CR jsem jiz CasteCné

naznacil. Ddle bych chtél interpretovat vyvoj prumérné hrubé mési¢ni mzdy a pocet

zaméstnanych osob ve stavebnictvi pomoci tabulky 4. Tabulka obsahuje pro srovnini

tdaje shodného charakteru z pramyslu a narodniho hospodarstvi. V piipad€ stavebnictvi

se jednd v daném Casovém horizontu o propad v zaméstnanosti o priblizné 20%.

Narodni hospodarstvi 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Primérny podet piné zaméstnanych osob [tis. 0sob] 4039,0 3826,5 37923 37835 3787,0 3729,7
Prdmérna hruba mésicni mzda zaméstnance [K¢] 22 653 23425 23903 24 466 25100 25078
Prdmysl| 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Prdmérny podet piné zaméstnanych osob [tis. osob] 1349,3 1188,2 1158,4 1178,8 11778 1159,5
Prmérna hruba mésicni mzda zaméstnance [K¢] 22 167 22 740 23 649 24 412 25216 25372
Stavebnictvi 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Primérny podet piné zaméstnanych osob [tis. 0sob] 267,9 263,2 255,7 239,9 2334 216,2
Primérna hruba mésiéni mzda zaméstnance [KE] 21143 22 318 22379 22828 22 902 22379

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

Zmény objemi mezd mi pfipadaji velice zajimavé. Mzdy totiz nereflektuji

propad produkce v roce 2009 a oproti roku 2008 vzrostly. V pifipadé stavebnictvi se
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v dalSich letech drzi zhruba na stejné hranici, na rozdil od rostoucich mezd pramyslu a
ndrodniho hospodafstvi. Jednd se o zcela evidentni ukdzku ovlivnéni stavebnictvi
ekonomickou recesi ve zcela vyraznéj$i mife, nez je tomu v ostatnich dvou ptipadech.

Pro ptehlednost zmén objemt mezd jsem vytvoril samostatny graf 2.

K&26 000 W Stavebnictvi
K&25 000
K&24 000
K&23 000 W Prdmysl
K&22 000
K&21 000
K20 000 E Narodni
hospodarstvi
2009 2010 2?1k1 rok rok
2012

2013

Graf 2 - Primérna mési¢ni mzda zaméstnance [vlastni interpretace dat tabulky 4]

Pro aktualnost ekonomickych informaci ze stavebniho trhu jsem jesté vytvofil
tabulku 5. Jednd 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% (nejvétsi podil nesou inZenyrské stavby). Dalsi pozitivni informace
pramenni z vysledkt zahdjenych bytt, kde je u bytovych domt 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|novéa vystavba 91,6
inzenyrské stavitelstvi 109,1|zména dokonéenych staveb 94,3
Zahajené byty 110,9 |Dokoncené byty 95,7
vrodinnych domech 99,2|vrodinnych domech 93,3
vbytovych domech 144,7 |vbytovych 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 znateln€ sniZily. Nejvice vSak tyto statistiky ovlivni pfi celkovych ro¢nich
vysledcich jesté zbyvajici dva mésice, ke kterym jiZ nemdm pfiistup. Ze zjisténych dat
vSak soudim mozZné zastaveni ekonomické stagnace stavebnictvi. OvSem pétilety
propad stavebni trh velmi poznamenal a ndprava bude dlouholetym procesem.

Z predchozich rozbort lIze soudit, Ze pramysl nebyl ekonomickou recesi
poznamenan tak, jako stavebnictvi. Razantni sniZzeni produkce ve stavebnictvi, pocti
zaméstnancu a uUtlum rastu mezd je velice silny argument. Dokonce bych zde apeloval
na uvédomeéni si negativni situace, kdy v tuto chvili je zcela v kompetenci vlddnich
Ginitela CR fedit vzniklou situaci. Stavebnictvi se podili vyznamnou &dsti na
vysledcich narodniho hospodarstvi. Mohu konstatovat i vliv na Zivoty vétSiny obcant
v CR. V nisledujicich politickych faktorech se budu vénovat vice problematice

stavebnictvi a politiky CR.

5.1.2 Politické faktory

Soucasnd vldda je koalicniho charakteru a pod vedenim premiéra Bohuslava
Sobotky. Pan prezident Zeman ji jmenoval ve sttedu 29. ledna 2014. Koali¢ni vlada se
sklada ze tfech politickych stran: Ceskd strana socidlné demokratickd, ANO 2011 a
Kfestanskd a demokratickd unie — Ceskoslovensk4 strana lidova.

Celkové md vldda zajimavy program moZnych pozitivnich piinost pro ob&any CR.
Vystihuji snahu o zlepSeni ekonomické situace naSeho stdtu, omezeni korupce,
zmenSeni dosavadniho zadluZovéni, rozvoj malého a stfedniho podnikdni, zefektivnéni
vybéru dani apod. Nasledné jsem vybral dilezité body programu koali¢ni vlidy a

v kratkosti uvedl jejich popis:

4 Hospodafsky rozvoj zemé (Tento bod obsahuje zlepSeni fungovani instituci
pravnich, regulacnich a ekonomickych, podporu Skolstvi, ekonomické vyuziti
veédy a vyzkumu. Jednd se o snahu s cilem zvysit Zivotni droven.)

4 Raciondlni stitni rozpoclet a efektivni vybér dani (Zidkladem je podpora
hospodariského rustu, zaméstnanosti a rodin s détmi. Po celé volebni obdobi je

cilem schodek vetejnych financi pod 3%.)
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4 Diustojné dichody, podpora rodin s détmi, boj proti chudobé a socidlnimu
vylouceni (Snaha o socidlni soudrznost a spravedlnost. Hlavnim ndstrojem ma
byt aktivni politika zaméstnanosti ¢i ochrana prav zaméstnancu.)

+ Kvalitni a transparentni vefejnd sprdva (Zde si daly strany za cil zlepSit
fungovani vetejné spravy, zkvalitnéni jejich sluZeb a hlavné zamezit korupénimu

jedndni.) [44]

Z legislativniho pohledu spadda stavebnictvi pod Ministerstvo pramyslu a
obchodu CR. Zde bych chtél podotknout zajimavy fakt. Stavebnictvi mélo v roce 2012
produkci 727 691mil. K¢ a hrubou ptfidanou hodnotu 212 400mil. K¢. Oproti tomu
zemedélstvi mélo v roce 2012 produkci 238 728mil. K& a hrubou pfidanou hodnotu
94 220mil. K¢. Jiz uvedeno v tabulce 2. Pfi porovndni téchto udaju je patrny znacny
rozdil hospodarskych vysledkt téchto odvétvi. Stavebnictvi ma o 11% mensi pridanou
hodnotu ne je celd produkce zem&délstvi. Ze statistické roenky Ceské republiky 2014
(CSU) lze zjistit v roce 2012 podet zaméstnanct v zem&d&lstvi, ktery &ini 101 800. Ve
stavebnictvi v tomto roce bylo zaméstndno 233,4 tis. lidi (uvedeno v tabulce 4). A proc
porovndvam tyto odvétvi? Diavod je prosty. Zemédélstvi ma své ministerstvo a
stavebnictvi nikoliv. V tuto chvili se nejlépe hodi slova naméstka ministra primyslu
Ing. Koliby:

wStavebnictvi je odvétvim ministerstva priumyslu a obchodu, zdsadni investicni
cinnost je na ministerstvu pro mistni rozvoj, kam spadd také oblast stavebniho Fddu a
dalsi kompetence, ministerstvo dopravy je rovné? velkym stavebnim investorem, ddle
ministerstvo vnitra, kam spadd napriklad poZdrni bezpecnost staveb, stavby voddrenské
infrastruktury spadaji pod ministerstvo zemédélstvi, ddle je angaZovdno samoziejmé
ministerstvo financi, ministerstvo Zivotniho prostiedi... je to obrovsky gulds a mym
tikolem je pokusit se koordinovat tyto aktivity napric vsemi rezorty. Mél bych byt
medidtorem Casto protichiidnych snah riznych ministerstev, coZ se miiZe jevit jako
sisyfovskd prdce. « **

Tyto slova podle mne asi nejlépe vystihuji momentdlni situaci stavebnictvi v

politické sfétfe. Je zfejma potieba provedeni politické reformy se zaméfenim na zlepSeni

24 [45] Casopis stavebnictvi: Mél bych byt medidtorem &innosti riizngch ministerstev
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zefektivnéni politického postaveni stavebnictvi. V soucasnosti je podle mého nizoru
stavebnictvi ve velkém stinu pramyslu a ekonomicka recese to jen potvrdila.

Veskeré déni ve stavebnictvi je v ur€ité mite limitovano ptisluSnou legislativou.
Jednd se zejména o zdkony parlamentu CR, v dal3i fadé nim ze &lenstvi v Evropské unii
prameni pfijimani novych evropskych smérnic. Stavebnictvi také ovliviiuji velkou
mirou pravni predpisy a CSN. Veskerd zmin&n4 legislativa ma neoddiskutovatelny vliv
na existenci jakéhokoliv stavebniho podniku. V jeho zdjmu je tedy zndt podstatné
informace a fidit se jimi. Ziskdvéani téchto informaci je soustavny a nekoncici proces.
Tvorba novych zdkona ¢i jejich dprav a novel, smérnic, piedpisi a norem bude totiz
zcela jisté pokraCovat i naddle (napfiklad jako reakce na neustdly vyvoj spolecnosti,

rozvoj technologii, ekonomické zmény v hospodatstvi apod.).

5.1.3 Socidlni faktory

Ve faktorech socidlnich se venuji otdzce Zivotni drovné domdcnosti. Ve
zkoumaném obdobi 2008 az 2013 zjistuji, zda se ekonomickd recese projevila na
nekterych ukazatelich obCanského Zivota. Nejprve jsem zjistil pocty domdcnosti a jejich
piislusnikd. MnoZstvi domdcnosti v CR se v pribéhu obdobi 2008 az 2013 zvysil o
necelych 5%. Prumérny pocet Clent v domdcnosti se z roku 2008, kdy ¢inil 2,51,
v poslednich tfech letech zmenSil na vyslednych 2,41 vroce 2013. Zaznamendno

v grafu 3.

I Pocet domacnosti i PocCet Clend #==Primérny pocet ¢lenl
nadomacnost

10228 611 10 340 273 10 402 836 10 434 558 10 293 025 10 306 805

4081 852 411644149&418044254867!42821
- a a a a -~

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

Graf 3 — Domacnosti a pocet ¢lent v CR [46, 47 - vlastni interpretace dat]
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V dalSim grafu 4 jsem zpracoval data tykajici se Zivé narozenych, zemfelych a
ptirozeného piirastku za obdobi 2008 - 2013 v CR (pfirozeny piirGistek = 7ivé narozeni
- zemfeli). Jednd se o zaznamendani postupného propadu pocti narozenych déti. U
zemielych se Cisla prubé€Zné mirné zvySuji. To ma za nasledek postupné snizovani
ptirozeného pfirastku az na vyslednych -2 409 v roce 2013. V tomto piipad€, vzhledem
k zapornému vysledku, mluvime jiz o pfirozeném uUbytku. Ekonomicka recese se zcela
jist€ negativné projevila na porodnosti. Snizujici se poCty narozenych déti jsou pti€inou
klesajiciho pfirozeného piirastku ¢i preklenuti do prirozeného tubytku. Jsem toho
ndzoru, Ze v soucasnosti si vétSina lidi rozmySli daleko peclivéji, kdy mit dité a k

zaloZeni rodiny tudiz pfistupuji s opatrnosti a respektem.

125 000 20 000
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
B /ivé narozeni W Zemfely Pfirozeny prirGstek

Graf 4 — Zivé narozeni a p¥irozeny piristek CR [48 — vlastni interpretace dat]

Dale jsem prikrocil k porovnani druhti domu a vlastnictvi byt vici celkovému
poctu domécnosti vroce 2013. Vysledky jsem zndzornil na nésledujicim dvojitém

grafu 5.

Druh domu Vlastnictvi bytu

0,00% 3.90%

® ve vlastnim domé

& vosobnim vlastnictvi
= rodinny dim
. di = druistevni

m bytovy dim
/! ® pronajaty
1 jina budova, nezjitténo
slufebni, domovnicky

u pfibuznych, znamych

Graf 5 - Druhy domii a byta 2013 [49 — vlastni interpretace dat]
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Bytové domy maji sice prevahu pfed rodinnymi domy, ale pouze polovina téchto
byt je obyvdno v osobnim vlastnictvi domacnosti. Oproti tomu rodinné domy jsou
prevazné v osobnim vlastnictvi domdcnosti. Nejvice mne vSak prekvapilo zjiSténi, kdy
osobni vlastnictvi jak bytd ¢i domu tvofi pfiblizn€ 34 z vesSkerého bydleni domécnosti.
Toto zjiSténi je vSak vcelku logického charakteru, jelikoZ bydleni v osobnim vlastnictvi
je daleko efektivn&j§i z pohledu vloZenych finanénich investic. Casto je vSak pofizeni
vlastniho bydleni o rozhodnuti vzit si hypotéku, coz Cini také velké financni zdvazky
domacnosti vic¢i hypotecnim bankdm. Stale si vSak myslim, Ze i pfes uroky spojené
s hypote¢nimi pujckami, jsou tato rozhodnuti spravna a efektivni. V soucasnosti je
droveni trokovych sazeb hypotec¢nich dvéra velice nizka. Napiiklad u ceské spofitelny je
nabidka hypotecniho tdveéru pii fixaci 5 let od 2,39% [67]. Diky nizkym drokovym

sazbam je moZné zlepSeni a podpofeni stavebni produkce.

5.1.4 Technologické faktory

V technologickych faktorech bych zminil vladni podporu vyzkumu a vyvoje.
Z divodu téchto aktivit byla ziizena agentura Czechlnvest, kterd je podfizena
Ministerstvu pramyslu a obchodu CR. Jeji dloha je v subvenci konkurenceschopnosti
Ceské ekonomiky prostfednictvim podpory malych a stfednich podnikateld,
podnikatelské infrastruktury, inovaci a ziskdvdnim zahrani¢nich investic z oblasti
vyroby, strategickych sluzeb a technologickych center. Agentura Czechlnvest je
prostfednikem mezi Ceskym stidtem (vladou), EU a podnikateli. Pfedmétem podpory
jsou prostiedky jak ze statniho rozpoctu, tak i z prostiedki EU.

Rozvoj ekonomiky v nadchdzejicich letech je velmi zdsadnim tématem.
V soudasnosti md CR v porovndni se zipadnimi zem&mi velice nizky inovaéni
potencidl. A pravé podpora vyzkumu a vyvoje by méla byt vhodnym ndstrojem pro
zlepSeni této situace. Z tohoto divodu se snaZi najit agentura Czechlnvest pomoc nejen
cestou dotaci ze statniho rozpoctu a strukturdlnich ¢i regiondlnich fonda. Ale voli také
aktivni pfistup formou poradenstvi pro pomoc podnikiim, jak zlepSit své inovacni
moznosti, zlepSit tim svou konkurenceschopnost, ¢i najit vhodného partnera pro

spoluprdci a docilit svych podnikatelskych plana. [50]
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Vybér zasadnich programu vyzkumu a vyvoje:

(T

Potencidal (jednd se o dotace rozvojovych technologickych center a

vnitropodnikovych oddéleni vyzkumu a vyvoje)

(T

Prosperita (dotace pro budovani a rozvoj védeckotechnickych parkl pro soucinnost

mezi védeckovyzkumnymi institucemi, vysokymi Skolami a podniky)

(T

Program podpory mezindrodni technologické spoluprdce (dotace spolecnych

projekti mezi Ceskymi podniky a podnikatelskymi subjekty mimo EU] [51]

Celkové vydaje na vyzkum a vyvoj spole¢né s poctem subjektd provadé€jicich
vyzkum a vyvoj jsem uvedl v grafu 6. Béhem sledovaného obdobi se vydaje zvysily
z piibliZnych 50 mld. K¢ na necelych 80 mld. K¢ diky navySeni z poslednich tfech let.
Oproti poctu subjektt, které se nejvice rozSifovaly naopak v prvnich tfech letech. I pres
ekonomickou recesi se vydaje na vyzkum a vyvoj navysuji a to hodnotim urc¢ité kladné.
ZvySovani vydaju by vSak mélo byt patficné opodstatnéné ziskanymi vysledky a

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

Dalsim dulezitym prvkem technologickych faktorti jsou technické normy.
V soudasnosti rozeznavame Geské technické normy (CSN) a prevzaté evropské normy
(CSN EN). Jejich vyuzivani &i dodrZovéni je vétSinou oSetfeno vloZzenim do smluv.
Tyto normy jsou rozdelené do piislusnych tfid, pfi¢emZ pro stavebnictvi jsou uréené
tfidy 72 (stavebni suroviny, materidly a vyrobky), 73 (navrhovani a provddéni staveb) a
74 (Casti staveb). Ja se osobn€, vzhledem ke svému podileni se na realizacich

7elezobetonovych konstrukei, nejvice setkdvam s normou CSN EN 13670 - Provadéni
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Zelezobetonovych konstrukci. Tuto normu beru jako velice vhodny podplrny ndstroj
pro komunikaci mezi objednatelem a zhotovitelem dila. UmoZiuje realizovat dilo za
jasn¢ stanovenych zdsad.

Technologické faktory jsou pro marketing velice dulezité. V soucasnosti je jako
jedna z hlavnich vyvojovych tendenci, ovliviiujici ve velké mife marketing, rozmach
internetu. Internet se stava soucdsti naseho Zivota. Jako ndzornou ukdzku rozSifovani
uzivani internetu jsem zvolil graf 7. Jednd se o zobrazeni udajui o poctech domacnosti
pfipojenych k internetu. V roce 2013 jiz bylo pfipojeno k internetu 67% domacnosti.
Duvod je velmi prosty. Lidé si uvédomuji, Ze se z internetu stal velmi mocny
informacni zdroj. Stdva se i velmi schopnym pomocnikem, o ¢emz svéd¢i napiiklad

hojné vyuzivané internetové obchodovani.

W domacnosti [%]

M pocet doméacnosti

ro [mil.]

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

5.1.5 Regiondlni prostfedi puisobnosti podniku

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

mirdm, muZeme odhadnout okruh 20 km od Prahy, viz obrazek 13).
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Obriazek 13 - Mapa okruhu 20 Km od Prahy [55 - vlastni zpracovani]
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Tento region pusobnosti obsahuje hlavni mésto Prahu a ¢ast stfedoceského kraje.
Hodnotim ho jako velice perspektivni, jak je patrné z nasledujiciho obrazku 14. Jedna
se o schematické zndzornéni dokoncenych bytd v Ceské republice dle danych kraji
v roce 2012. Stfedni Cechy a Praha patii do rozmezi 3 774 — 5 903 dokonéenych bytd,
coz &ni nejvice v celé CR. Do téchto statistik jsou zapo&itané bytové domy, rodinné

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

|:| rodinné dormy

[ bovterd oy

[ nastavby aj. k rod. demdm
- nastavby aj. k byt domdm
|:| domowy-penziony

B e bytové budowy

[ staw. upr. nebyt. prostary

pocet dokoncenych byt
[] 5431182
[]1283-1295
[ ]1208- 1400
)1 4012773
[ 2 774 - 5 903

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

Vv s

Pii blizSim pohledu bychom méli zkoumany region rozdélit na casti dle
piislusného kraje. Mezi Prahou a stfednimi Cechami neni podstatny rozdil co do
celkového poctu dokoncenych bytt, je zde vSak odliSnost v druhovém spektru
dokoncenych zakazek. Pro nasledujici porovnédni zvolime jako zdkladni faktory spektra
rodinné domy a bytové domy, toto rozdéleni je podloZeno zndzornénim vysecovych
grafi obrazku 14. V Praze se jednd o podil ptiblizné 75% bytovych domt z celkového
po&tu dokonlenych bytl, pfic¢emZ ve stfednich Cechdch je situace opalnd. Piiginy
tohoto rozdéleni bych pojmenoval nejspi§ jako hustota osidleni, ceny pozemkda,
developerska Cinnost apod. V Praze se tedy diky cendm pozemka a hustoté zastavby

dafi realizovat novostavby bytovych domt. V okoli Prahy vznikaji satelitni mésta, kde
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se Usp&sné realizuji novostavby rodinnych domd (jako piiklad bych uvedl Cernosice,
Dobtichovice a Ri¢any).

Pro porovnani po¢tu dokoncenych bytd v letech 2008 az 2013 jsem vytvoril
tabulku 6. Obsahuje informace o realizovanych rodinnych domech, bytovych domech a
modernizaci bytového fondu. Podle ocekdvéni tabulka 6 zachycuje postupny propad po
celé zkoumané obdobi, ve kterém celkové dokonfené domy v Praze a StfedoCeském
kraji klesly ptiblizn€é o 50%. Tyto dva regiony pfitom piispivaji znacnou Casti do téchto
statistik. Negativni vlivy ekonomické recese se zde podle ocekdvani tedy projevily a to

ve zna¢né mite. Celkové se zakdazky za zminéné obdobi propadly o 40%, piicemz

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

Rok Lokalita Celkem Rodinné domy Bytové domy Modernizace
Ceska republika 53 295 19 611 12 497 21187
2008 HI. m. Praha 10 328 1006 4 520 4 802
StredoCesky 8 591 5]555 1509 1527
Ceska republika 51919 19124 13 766 19 029
2009 HI. m. Praha 11 544 548 5926 5070
StredoCesky 8122 5077 1659 1 386
Ceska republika 49 571 19 760 10912 18 899
2010 HI. m. Praha 9076 666 4 675 3735
Stfedocesky 7747 5106 1394 1247
Ceska republika 41 079 17 385 6 487 17 207
2011 HI. m. Praha 7 993 557 2324 5112
Stfedocesky 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
StfedoCesky 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 - Dokoncené byty v letech 2008/2013 [57 - vlastni zpracovani]

Hlavni prvek StfedoCeského kraje- vystavba rodinnych domut klesla o 28%

(2008/2013). Hlavni prvek Prahy- vystavba bytovych domt klesla o 37% (2008/2013).
Ocekavam promitnuti téchto zmén do finan¢nich vysledki podniku Mlatek. NejspiSe
snizeni celkovych trzeb s ndsledkem mozného sniZovani osobnich ndkladd pro

zamezeni negativniho hospodarského vysledku.
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5.2 Marketingové mikroprostiedi podniku

Marketingové mikroprostiedi se skldda ze slozek, které podnik svymi aktivitami
muZe vyznamné ovlivnit. Pro ndsledné analyzy jsem vybral okruh zdkaznika,
dodavateli stavebniho materialu, subdodavatelll praci a konkurence. Provedené analyzy
jsou podstatnou slozkou pro stanoveni potiebnych podnikovych cili a strategii, které

jsou nedilnou soucdsti marketingového planu.

5.2.1 Analyza zdkazniki

Zakladnim vychodiskem k pldnovani jakéhokoliv marketingového plinu je
ziskani zakaznika. Z tohoto divodu je dilezité urcit si strukturu stavebniho trhu. Toto
rozdéleni jsem zndzornil na ndsledujicim obrazku 15. Vychdzim ze zdkladniho
rozdéleni podle Pleskace (2001), pficemz jsem tupravou docilil struktury trhu, kde
podnikd ve své Cinnosti firma Mléitek. Jednd se o vystupovédni podniku v pozici
dodavatele dila pro investora (stavebnika), nebo v pozici subdodavatele zakdzky pro
dodavatele dila. Umisténi podniku Mlatek je na strané nabidky (dodavatel), kdy
realizuji stavebni zakdzku pro stranu poptavky (investor). V jakém poméru provozuji

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

Stavebnitrh
» Subdodavatel * Investor (stavebnik)

zakazky » Dodavatel dila

» Dodavatel zakazky JlzEliEee

stavebnich zakazek

Strana nabidky Strana poptavky
DODAVATELE INVESTORI

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

Z predchoziho rozdéleni znazornéného na obrazku 15 jsem pro mé ucely
stanovil dva zdkladni druhy investort, ze kterych pramenni dodavatelskd pozice
podniku Mlétek. Nésledné jsem, na zdklad€ dat od jednatele spoleCnosti, procentudlné

ohodnotil jejich zastoupeni vici celkovému poctu zakazek.

60



Toto ohodnoceni je vztaZzeno k veSkerym zakazkdm, které podnik realizoval

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

Rok 2013 Rok 2012
H subdodavatel M Subdodavatel
zakazky b zakazky
1 Hlavni el & Hlavni
dodavate| dodavatel
zakazky zakdzky
Rok 2011 Rok 2010
M subdodavatel H Subdodavatel
zakdzky zakazky
72% ’
ul Hlavni il Hlavni
dodavate| dodavatel
zakazky zakazky

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

Vysledkem tohoto vyzkumu je zndzornéni prevahy zakdzek v roli dodavatele
zakazky. Tento fakt je podloZen snahou spoleCnosti (respektive jednatelem) o pfimou
vazbu na stavebnika (investora) s moznosti uplatnéni Siroké Skdly vlastnich subdoddvek
a schopnosti realizovat zakdazky na kli¢ (od navrhu po realizaci a predani dila). Primeér
z daného obdobi zna¢i 70% v pozici hlavniho dodavatele, 30% v pozici subdodavatele.

Dale jsem pristoupil k marketingovému prizkumu formou online dotazovani.
Piesnéji se jednd o dotazovéani pomoci elektronické posty, kdy je zasldna respondentovi
zéadost s vysvétlenim problematiky (dcel vyzkumu pro diplomovou préci) a v ptiloze se
nachdzi dotaznik. Vybrand cilova skupina jsou zdkaznici spoleCnosti Mldtek. Velikost
dané skupiny byla jasné stanovena, nebot jsem od spolec¢nosti obdrzel 25 kontaktl
(Jjméno zdkaznika + e-mailovd adresa). Vzhledem k problematice nizké ndvratnosti,
kvali pouzité forme dotazovani, jsem si stanovil vlastni hranici obdrZzenych vyplnénych
dotaznikti, pro pozdéjsi pokracovani ve vyhodnoceni vysledki. Ta Cinila 30% a byla
splnéna (8 lidi odpovédélo, tzn. 32%). Vytvofeny dotaznik md koncepci ziskdni
primérnich informaci, které jsou kvalitativniho charakteru. Zakladem je definovat

zdkaznika. Posléze zjiStuje zdkladni informace o realizovanych zakazkach. Ukazka
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vyplnéného dotazniku je v pfiloze této prace. V ndsledujicich grafech bych chtél
vyhodnotit n¢kterd ziskana data, kterd jsem stanovil pro mé tcely jako nejpiinosnéjsi.

V grafu 9 je znidzornéno vyhodnoceni odpovédi na otdzku €. 3 (pozice
zdkaznika realizované zakdzky podnikem Mlatek). Zde jsem stanovil testovanou
hypotézu Ho jako vysledek grafu 8 (tzn. pfiblizné 70% dodavatel; 30% subdodavatel-
pfevaha dodavatelskych zakdzek nad subdodavatelskymi). Alternativni hypotéza Hi je

tedy opacny stav a to prevaha subdodavatelskych zak4zek nad dodavatelskymi.

Subdodavatel ‘

—
=,

Hlavni dodavatel

m
=

Investor

Z = Z

0% 20% 40% 60% 80%

Graf 9 — Vyhodnoceni otazky ¢. 3

Mohu jesté prohldsit, Ze timto porovndvam data primarni (data z dotazniku) s
daty sekunddrnimi (informace od jednatele). Jednotlivé odpovédi jsou charakteru
nomindalniho, vztazeno k pfifazeni $kdlovych hodnot sledovanych znakd. Jednd se o tfi
moZznosti: subdodavatel, hlavni dodavatel a investor. Odpoveéd’ ,,investor* zvolilo 75%
tazatell, ,,hlavniho dodavatele” zvolilo 25% a subdodavatele nezvolil nikdo. Timto
pfijimam testovanou hypotézu Ho.

Dalsim zkoumanym faktorem byla spokojenost zdkaznikd. Jedna se o otdzku ¢. 5
(ohodnoceni pribéhu realizace zakazky). Ve stejné mife odpovidali na otdzku ¢. 6

(ohodnoceni dokonéené zakazky), z tohoto divodu vytvoren pouze graf 10.

4- nedostacujici '
3- dobry '
2-velmi dobry H | )
1- vynikajici  [L
Z Z Z

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
odpoveédi ordindlnimi hodnotami za upfesnéni vzestupnosti nomindlnimi znaky.
Odpovéd' ,, 1- vynikajici” volilo 62,5% a odpovéd’ ,,2- velmi dobry* zaskrtnulo 37,5%
z celkového poctu respondentti. Stanoveni hypotézy Ho: ohodnoceni zndmkou 1 a 2
zvoli vice nez 50% dotazovanych — potvrzeni spokojenosti. Stanoveni hypotézy Hi:
ohodnoceni zndmkou 3 a 4 zvoli vice neZ 50% dotazovanych - potvrzeni
nespokojenosti. Ve vysledku 100% respondentt volilo znamku 1 a 2, tudiz pfijimam
hypotézu Ho.

Tteti vyhodnoceni se tykd otdzky- €. 8 (upfednostnéni kvality pred cenou dila) a
je zndzornéné v grafu 11. Zde byly moZnosti odpovedi taktéz kvalitativniho charakteru
(hodnoty jsou nomindlni, na vybér jsou tfi vlastni klasifikace). Jednd se tedy o
porovndni ceny a kvality pfi vybéru dodavatele. Stanoveni hypotézy Ho: zdkaznici
kladou duraz na kvalitu (zohlednéni nejnizs$i ceny u méné€ nez 50% respondentd).
ceny u vice nez 50% respondentt). Je patrné, Ze zakaznici z 3/4 kladou alespon Castecné
diraz pti vybéru dodavatele na kvalitu odvedené prace a zaroven pocitaji s vys$§imi

ndklady. Z tohoto vysledku ptijimdm hypotézu Ho.

12,50%
M zohlednéni pouze
nejniz&i ceny

I Castecné uvazeni
kvalitativniho hlediska

L4 vy8si cena za kvalitni

62,50% L
praci

Graf 11 - Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Zde je nutné podotknout, Ze podnik Mléitek s.r.o. podle zjiSténych a
inzerovanych informacich klade diraz na kvalitni provedeni praci i na pouZiti kvalitnich
materiald. Toto se tedy pfimo odrazi i ve spektru zdkaznikl. Vysledny zdkaznik je tedy
vétSinou v pozici investora ¢i stavebnika, pficemzZ klade duraz na kvalitu, kterou dokaze
ocenit. Toto zjisténi je velice podstatné pro dilezity targeting podniku na zdkaznika.

Bude zohlednéno v marketingovém planovani.
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5.2.2 Analyza subdodavateli

Predmétem této analyzy je detailni rozbor dodavatelli stavebnich praci. Zde
firma spolupracuje s celou fadou femesel, které dle obrazku 16 sdruzuji souhrnné jako
subdodavatele. Jednd se o femesla, se kterymi je firma schopna zhotovit zakdzku na

kli€. Jsou to instalatéfi, truhlafi, tesafi pokryvaci a obkladaci.

Vedeni spolecnosti

Majitel 1 Majitel 2
(jednatel) (ucetni)

Subdodavatelé

| | | |

Obrazek 16 - Organiza¢ni schéma subdodavatelu podniku [vlastni zpracovani]

Za uplynulych n€kolik let firma Mlatek navazala spolupréci s nékolika podniky
a zivnostniky, ktefi tvofi zdklad subdodavatelskych c¢innosti podniku. Praveé diky
zavedené spoluprédci jsou subdodavatelé schopni poskytnout krat$i dobu ndstupu na
realizaci zakdzky, neZ maji obvykle. Dal§im kritériem spoluprdce je kvalita odvedené

prace. V nésledujicich fadcich jsem vypsal zdkladni subdodavatele podniku Mlatek:

']

4l Instama s.r.o. (spolecnost pro instalatérské subdodavky)

']

2l Duotop s.r.o. (spole¢nost pro instalatérské subdodavky)

']

2l Milan Pénicka (zivnostnik pro truhlaiské subdodavky)

(5

Popovi€ (Zivnostnik pro subdodédvky tesaiské pokryvacské)

(5

Manina, Krabec (Zivnostnici pro obkladacské subdodévky)

Na posledni zminéné obkladacské priace jsem si u podniku zjistil zdkladni
informace, které se tykaji cen ukladky obkladl a dlaZeb, nastupu na realizaci zakazky a
ziskanou praxi. Ddle jsem telefonickou formou kontaktoval devét zivnostniku

vybranych na webovych strankdch Firmy.cz. Jednalo se o ndhodny vybér z prvnich ti{
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stranek katalogu obkladaCské a stavebni prace. U nich jsem se dotazoval na informace

tak, abych mohl sestavit nasledujici tabulku 7.

. Viadimir Stanislav Michal Jndfich Radomir _ . Ladislav M anina
Nazev 5 o . M artin Stefl | Filip Koukal Jan Rakovec :
Karban MTL| Kodaj Srubaf Laska Brychta Neubauer Krabec
1€ 12601403 18920870 86622960 67898173 61843393 48127663 69524971 62925962
Status podnikani Zivnostnik Zivnostnik Zivnostnik Zvnostnik Zivnostnik Zivnostnik Zivnostnik Zivnostnik Zivnostnik Zivnostnik
Misto Praha Sfedni Cechy | Sfedni Cechy Praha Praha Praha Praha Praha Praha Praha
malifskéa vystavba vystavba vystavba vystavba vystavba ostatni vystavba vystavba
. _— bytovych a bytovych a bytovych i bytovych ych iali ych ych
Hiavni obor podnikéni natératské ytovy f ytovy: f i vyc’ a pnpra.vav i ovyc’ a bytovyc’ a |special |zov’ané bytovyc’ a bytovycv a
éce nebytovych nebytovych nebytovych stavenisté nebytovych nebytovych stavebni nebytovych nebytovych
= budov budov budov budov budov Einnosti 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 montaze obklad{i[m2] 500 K& 450 K& 650 K& 350 K& 550 K& 350 K& 450 K¢ 450 K¢ 350 K& 450 K¢
Cena montaze soklli [m] 70 K& 75 K& 80 K¢ 80 K& v cené 300 K& 80 K& 40 K& 50 K& 85 K¢
Cena motaze mozaikovych G —OLE W - Easova mzda & D K . .
dlazdic € € 00 KE 500 K& (200K¢/hod) 850 K& 00 K& 900 K& 500 K& 1200 KE
Cena motaze . . . . N N N N .
. . .. 800 K& 550 K& 800 K& 350 K& 600 K& 500 K& 600 K& 600 K& 500 K& 1000 K&
velkoformatovych dlazdic
M ozny nastup na realizaci za 6 tydnl za 4 tydny za 3 tydny za 3 tydny za 2 tydny za 5 tydnl za4tydny |za2az3tydny| do3tydnl do 2 tydnli
Pocet pracovnikil obkladact 1az12 1az2 1az4 1a23 1az4 1a23 1az2 1az4 1az3 1az2
Praxe v obkladaéstvi 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. Neobsahujidlazbu, obklady ani sokly.

Tabulka 7 - Zapis telefonického dotazovani [vlastni zpracovani]

Diky pfedchozimu snaZeni jsem  mohl pfistoupit k analyzovani
subdodavatelskych praci zaméfené na obkladacské prace. To provadim ve tfech krocich.
VSechny jsou individudlniho razu, jelikoZ jsem si stanovil vlastni ocefiované vymeéry

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

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

Graf 12 - Porovnani cen 1. krok
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V prvnim kroku jsem se zaméftil na porovndni cen uklddky dlazby, obkladu a
soklu za Im2 €i 1m. Tyto tii sloZky u kazdého Zivnostnika jsem secetl dohromady a
vysledné hodnoty mezi sebou porovnal pomoci predchoziho grafu 12. Zivnostnici
Manina a Krabec (1055K¢) jsou mirné nad prumérem, ktery vtomto piipadé Cini
988K¢. Oproti tomu Rakovec (750K¢) a Laska (780K¢) jsou hluboko pod pramérem.

V 2. kroku jiz k porovnidvané hodnoté zgrafu 12 pfi¢itdm cenu za
velkoformdtové a mozaikové obklady. Zndzornéno v grafu 13. Zde se jiZ hodnota
Maniny a Krabce vys$plhala ve zkoumaném spektru na nejvyssi ¢islo (3255K¢, pficemz
pramér Cini 2393K¢). Laska (1630K¢) a Rakovec (1750K¢) jsou stdle nejlevnéjsi a to

vyrazng.

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

Graf 13 - Porovnani cen 2. krok

V poslednim kroku pfifazuji ke zkoumanym slozkdm z prvniho kroku jiz
vyméry, které jsem stanovil takto: dlazba 12m2, obklad 28m2 a sokl 14m. Jednd se o
vlastni zaddni vymeér z vypoCtu mistnosti 3x4m s vySkou obkladd 2m. Vysledek je

zndzornén v grafu 14.

30000 K¢
25000 K¢
20 000 K¢
15000 K¢
10 000 K¢
5000 K¢
0 Ke

Graf 14 - Porovnani cen 3. krok
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Porovnanim cen ve tietim kroku se dostivim na pramérnou cenu 19 308KC¢.
Castka 20 030K¢, ktera nalezi Maninovi a Krabcovi, je tedy mirné nadprimérna
(pfibliznd o 4% vyss). Nejvyssdi vychdzi u Srubafe (27 120K&) a nejniZsi jsou
pochopitelné¢ Laska (15 120K¢) a Rakovec (14 700K¢). V tomto porovndni jsou jiZ
velice patrné rozdily cen realizované prace. Samoziejmé k cenovému kritériu musim
také zohlednit jak kvalitativni hledisko (vSichni dotazovani Zivnostnici maji dlouholetou
zkusSenost), tak rychlost nastupu. Laska a Rakovec maji nastup do 3. tydni (cenové
nejvyhodnéjsi). Manina a Krabec do 2. tydnd. Pfi kvalitnim planovani a rozvrZeni
zakédzek podniku je tento rozdil z mého pohledu zanedbatelny.

Ve vysledném hodnoceni budu velice strucny. Pro podnik Mlatek je urcité
vhodné udélat si vCas analyzu pro vSechny své subdodavatelské prace. ZjiSt€né
informace se pokusit implementovat do svého zdsobniku price nejprve CéasteCné
(vyzkousSet kvalitativni schopnosti subdodavatele, ochotu dodrzet domluvené zavazky,
Ci vlastnosti spoluprice) a nasledn€ po dobré zkuSenosti prikrocit ke spolupraci.

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

efektivnosti.

5.2.3 Analyza dodavatelii stavebnich materidli

Pri analyze dodavateli stavebnich materidli jsem od spoleCnosti Mlatek s.r.o.
zjistil nédsledujici informace. Podnik v nejvétsi mife spolupracuje s dvéma dodavateli
stavebnich materidl(i. Jedna se o Raab Karcher a Marketis s.r.o. Oba dodavatelé maji
velkou $kdlu nabizenych produktd na trhu stavebnich materidald. V podani Raab Karcher
se jedna o kompletni pokryti materidlti (minimaln€ podle zdkladniho ¢lenéni). V piipadé
spolecnosti Marketis se jednd o specializaci na koupelnové centrum. Pro firmu Mlatek
s.r.0. tak tvoti dostacujici portfolio pro uskutecnéni pottebné zakdzky.

Znacka Raab Karcher je v soucasnosti vlastnéna spoleCnosti Saint-Gobain
Building Distribution CZ s.r.o. a pfedstavuje 50 prodejen stavebnin po celé CR. Jen
v Praze a pfilehlém okoli se jich nachdzi pét. Praveé tyto jsou vyuZivany spolecnosti
Mlatek s.r.o. Prodejny jsou velice moderni a s moZnosti vybirat si z vice nez 60 tisic
certifikovanych produktd. VSechny jsou vté nejvyssi kvalit€é a zarovern od

renomovanych vyrobct z CR i ze zahrani¢i. Na kazdé poboclce pracuje velice
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kvalifikovany a zkuSeny persondl, ktery zvladd problematiku projektovini staveb i
feSeni naroCnych technickych poZadavkd. Svym odbératelim poskytuji celou Skalu
sluZeb - vizualizace koupelen, fasad, odborné poradenstvi, apod. Veskery sortiment je
uveden na webovych strankdch www.staviva.cz, kde je umistén vlastni e-shop. Na
ndsledujicim obrazku 17 jsem zndzornil schéma sortimentu. U tohoto dodavatele
stavebniho materialu ma spole¢nost Mlatek s.r.o. na veskery sortiment primérnou slevu
20%, piiCemz vyuZziva i moznosti dopravy. Odebirani stavebniho materidlu probihd na
fakturu. [59]

lehké panely,

desky stavebni naradi

malty a omitky okna a dvefe

sypké zbozi,
kamenivo

drevo

opracované izolace

wvnitini stavba

maltg. omitky,

Suky stfechy sanita podlaha
stavebni chemie Zelezoa ocel Ozgggia ol ektl;lijfl?éi raléfa di
g ) {
cihly, bloky, 2 o = inZzenyrské
panely fasady stavebni chemie stavby

Obrazek 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 zdkladni ¢lenéni jsem zpracoval na obrazku 18. Jednd se o
rozdé€leni podle vlastniho katalogu vyrobkl na webovych strankdch www.marketis.cz.
Spole¢nost ma dveé prodejny. Obé se nachdzi v Praze (Praha 9 Hloubétin a Praha 10
Vrsovice). Pti odbéru u tohoto dodavatele stavebniho materidlu ma firma Mlatek s.r.o.
slevu na veSkery nabizeny sortiment 15%. Odebirdni materidlu je na fakturu. Doprava je

zde pouze vlastni.

obklady a dlazba vodovodni baterie | revizni dvirka

sanitarni keramika koupelnovy nabytek stavebni chemie

vany a vanové
zastény

ytong, malty, betony,

vystavnivzorky Larashil

sprchové kouty, | WCnadrze pro obkladove profily,
vanicky zazdéni listy

Obrazek 18 - Sortiment Marketis [61 - vlastni interpretace dat]
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V tabulce 8 jsem shromazdil data tykajici se prodejci stavebnich materidld.
Vybral jsem konkuren¢ni dodavatele stavebnich materialti, ktefi maji okruh ptisobnosti
v Praze. Poté jsem z jednoho z rozpocta stavebni zakazky firmy Mlatek vybral nékolik
zakladnich materialQ a zjistil jejich ceny. U Raab Karcher jsem za pomoci e-mailové
komunikace zjistil podrobné€jsi informace o poskytovani slev. Piehled téchto slev se
nachdzi v ptiloze této prace. Mohl jsem tedy daleko lépe urcit cenu nabizeného
materidlu (informace od firmy Mlatek o prumérné slevé 20% je pro pozadované
porovndni cen nedostate¢nd). Tyto slevy jsem uplatnil v tabulce 8. U ostatnich
dodavatelt jsou ceny zdkladni. VSechny ceny jsou uvedené bez DPH. Do tabulky jsem
zahrnul také dostupnost zboZzi. U prodejci se vyskytuji absence ruznych stavebnich
materiald. V tomto piipadé€ jsem policko tabulky proskrtnul. To vSak neznamend uplny
nedostatek daného materidlu. VétSinou nabizeji adekvatni ndhradu, ktera je vSak pro mé

ucely nepodstatnd.

nazev materialu Raab Karcher M stavebniny Held Staviva Stavebniny Smola Stavimex Praha
zakus zakus zakus zakus zakus
POROTHERM 40 P+D P10 (60) 44,91 K¢ 45,20 K¢ 34,70 K¢ 38,32 K¢ 45,45 K¢
skladem skladem do tydne do tydne skladem
zakus zakus zakus zakus zakus
POROTHERM 30 P+D P10 (80) 35,46 K¢ 33,20 K¢ 28,10 K¢ 30,24 K¢ 36,36 K¢
skladem skladem skladem skladem skladem
zakus zakus zakus zakus zakus
MIAKO Porotherm 23/ 62,5 66,15 K¢ X 52,89 K¢ X X
skladem X skladem X X
zapyt zapyt zapyt zapyt zapyt
MALTA ZDICi 5 BAUMIT 50 N N N -
49,50 K¢ 66,00 K¢ 71,90 K¢ 69,00 K¢ X
40KG
skladem do 2dnl skladem skladem
zapyt zapyt zapyt zapyt zapyt
MITKA JADROVA BAUMIT
“ daS v 88,20 K¢ 85,21 K¢ 95,04 K¢ 91,00 K¢ X
40KG 2mm
skladem skladem skladem skladem
zapyt zapyt zapyt zapyt zapyt
BETON BAUMIT B30 40KG 128,24 K¢ 86,00 K¢ 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¢ 87,60 K¢ X X
skladem do 2 dnli skladem X X
m2 m2 m2 m2 m2
DESKA SADROKARTONOVA RB
48,88 K¢ 45,20 K¢ 47,93 K¢ ,90 K¢ 7,36 K&
12,5X1250X2000 8,88 5,20 93 39,90 37,36
skladem skladem skladem skladem skladem
m2 m2 m2 m2 m2
Deska Rockmin Plus 100mm -
in v 53,30 K¢ 65,90 K& X X x
Rockwool
skladem do 2 dnli X X X

Tabulka 8 - Porovnani zakladnich cen stavebnin [vlastni zpracovani]
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V pokraCoviéni této analyzy jsem obeslal zkoumané stavebniny s poptdvkou na
konkrétni materidl a jeho mnoZstvi. Jednalo se o 12 palet (paleta obsahuje 80ks cihel)
zdiva POROTHERM 30 P+D P10 (80). V poZadavku jsem uvedl i potfebnou 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 piiloze této prace. V ndsledujici tabulce 9

jsou uvedené zjiSténé 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 K¢ | 26 425,84 K¢
Held staviva 22,85 K¢ 2 640,00 K¢ 21 937,90 K¢ 1 000,00 K& 1680,00 K¢ | 27 257,90 K¢

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

Stavebniny Raab Karcher byly v zdkladnich cendch drazs§i, co se tyce
poptavaného zdiva vici stavebninam Held (to jiz i s uplatnénou slevou 10% pro malé
odbéry podniku Mlétek). Na zdkladé mé poptavky vSak poskytnuli slevu 46,5%. Timto
krokem v cené zdiva ptredCily nabidku poptdvané konkurence. Znizornéno v grafické

podobé¢ nize graf 15.

40,00 K¢

30,00 K¢

M Raab Karcher

2 K i
0,00 K& [ Held staviva

10,00 K¢

0,00 K&
zakladni 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, zdkladni ceny porovnatelné s konkurenci a po mnoZstevnich slevich i
vyhodng€j$i. Za zminku také stoji daleko nejvice odbérnych mist. Naddle doporucuji

spoluprici. Kladu vSak podminku sledovdni cen na trhu stavebnich hmot a stdle
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poptavat materidl u vice dodavateli. Vytvofit si pro své potfeby vlastni mapu

potenciondlnich dodavateld stavebniho materidlu ve svém regionu pusobnosti.

5.2.4 Analyza konkurence

Jako prvni ndstroj pro analyzu konkurence jsem zvolil Porterovu analyzu
konkurenéni pozice firmy v odvétvi. Tato analyza obsahuje pét faktort: vyjednavaci silu
zakazniki a dodavateld, hrozbu vstupu novych konkurentG a hrozbu substitutd,
v posledni tadé¢ rivalitu soucCasnych firem. Kazdy faktor analyzuji ve dvou krocich.
Prvnim je identifikace potencidlni hrozby (T). Druhym je predstaveni mozZné ptileZitosti
(O), ktera slouZzi pro eliminovani mozné hrozby. Dulezité pro smysluplnost analyzy je
stanoveni stupnice, kterou budu ohodnocovat hrozby. Stupnici jsem zvolil ndsledovné:

nizkd T, stfedni T a vysoka T.

Porterova analyza

4 Vyjednavaci sila zdkaznik — vysoka T
T - Zakaznik ma na vybér z velkého mnozstvi potencionalnich dodavateld. Ceny
zakdzek jsou urcujicim krokem pro zdkaznikovu volbu. Stavebni produkce je ve
zkoumaném regionu béhem poslednich 5 let klesajictho charakteru.
O — OdliSeni se od konkurence schopnostmi podniku jako je kvalita, vstficnd
komunikace a ochota, dlouholeta zkuSenost. ZlepSeni marketingové komunikace.

4 Vyjednavaci sila dodavatela — stfedni T
T - Vregionu pusobnosti podniku se nachazi velké mnozstvi dodavateld jak
stavebniho materidlu, tak stavebnich praci. Na serveru Firmy.cz je v katalogu prode;j
stavebniho materidlu v Praze registrovano 369 dodavatelli a ve stfedoceském kraji
v ¢astech Praha-vychod a Praha-zdpad dalSich 121. Jednd se o zastoupeni
dodavatelii veskerého sortimentu stavebnin. Ohledné potiebnych dodavatelii praci
pro podnik Mlatek jsem v katalogu instalatérské prace zjistil 531 registraci,
v katalogu truhlaiské priace 1090 registraci, tesarské a pokryvacské priace 729
registraci a v katalogu obkladaCské prace 987 registraci (vSe na Firmy.cz, region
Praha + Praha-vychod + Praha-zdpad). Jako hrozbu zde vidim situaci, kdy podnik

odebird materidl Ci praci od stdle stejnych dodavateld, jelikoz je zvykli na danou
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kvalitu, md mnoZstevni slevy a jiné vyhody. To je velice neefektivni jedndni a
dochdzi ke zhorSeni reflektovani daného stavu stavebniho trhu.

O - Prilezitost pro eliminovani hrozby se zde jevi moznost pribézného
analyzovani cen dodavateli pro eventudlni odbéry materiali. Vyuzit konkuren¢ni
prostiedi dodavateli, ktefi davaji razné slevy a vyhody ve snaze byt
konkurenceschopni.

Hrozba vstupt novych konkurentt — stfedni T

T - Ekonomicka recese zpusobila sniZeni prirustku nové konkurence. Jak je patrné
z grafu 16. Data jsem pouZil vztazend ke stavu v CR, pro zkoumany region nejsou
k dispozici. Vzhledem k propadu stavebni priace ve vSech regionech bez
vyrazngjsich podstatnych rozdild, ktery zaznamenal CSU b&hem poslednich péti let,
vztahuji pokles i na zkoumany region. Divodem poklesu piirastku novych subjektt
je nejspise velice obtizny vstup na stavebni trh z divodu velké konkurence a praveé
zminéného dtlumu stavebnictvi. Stdle vSak konkurence vznikd a stile se nejednd o
zanedbatelny piirastek, tudiz jsem volil ohodnocen{ stiedni T.

O — UdrZeni své znaCky na stejné jiz zab&hnuté drovni, prekonat negativni

disledky ekonomické recese a stabilizovat postaveni na trhu.

11708 11 259
9 960 8880
‘ vzniklé ‘ vzniklé ‘ vzniklé ‘ vzniklé ‘
‘ rok 2010 ‘ rok 2011 ‘ rok 2012 ‘ rok 2013 ‘

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

Hrozba substituta — stfedni T
T - Zde vidim hrozbu v podobé moZného nevyuziti piipadnych vyhodnych
substitutdt od dodavatelti stavebnich materidld. Cdste¢né souvisi s hrozbou

vyjedndvaci sily dodavatelu.
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O - Jako prilezitost pro vylouceni hrozby navrhuji kontinudln€ studovat stavebni
materidly dodavateld a mozny vyskyt vhodnych substituti vyuZzit pro potiebu
podniku. Z toho prameni moZn4 konkurenceschopnost.

Rivalita firem pasobicich na daném trhu — vysoka T

T - Velké mnozstvi konkurencnich podnikli, stavebni trh nejevi znamky
dostate¢né zdzemi pro vznik vysoké rivality stavebnich firem. Pro podnik je tento
faktor urcité jednou z nejvétSich hrozeb. V tomto prostiedi je velice obtizné ziskani
zakdzek a vytvofit si potfebny zdsobnik price.

O — Peclivy pfistup k souCasné situaci stavebniho trhu. Opatfeni pro zvladnuti
zhorSenych podminek, aby podnik nebyl ztratovy (stanoveni stropti osobnich
naklada, sméfovat sily pro potifebné naplnéni objemu zakazek, apod.). Jak je patrné
z grafu 17, stav stavebniho trhu ma za pfi¢inu razantni zvySeni poCtu zaniklych
subjektt. Data jsem zvolil ze stejného davodu jako v pripadé grafu 16. Podle mého
hranici ziskovosti, diky kterym negativné ovliviiuji déni na trhu a zdrovenl 1 svou
ekonomickou stabilitu. Jako pftileZitost bych v této souvislosti vidél mozné uvolnéni

rivality, za pfedpokladu zastaveni propadu a opétovného rustu stavebniho trhu.

25 550

5302 6 330 812

‘ 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 urcit nejvetsi hrozby jako vyjedndvaci sila

zakazniku a rivalita firem pusobicich na daném trhu. TudiZ je v téchto oblastech zdaleka

nejvice potieba vyuZzit stanovenych pftileZitosti pro eliminovédni hrozeb. Velky vliv na

tento vysledek md ekonomickd situace stavebniho trhu, kterd je velmi negativniho

charakteru (5 let klesajici produkce, zamé&stnanost, platy, apod.).
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Mystery shopping

Jako druhy néstroj pro analyzu konkurence jsem zvolil pozorovaci techniku
mystery shopping. Jako fiktivni zakdzku jsem stanovil vyzdivky rodinného domu
v Kunraticich. Vyzdivky jsem vybral z divodu, Ze tuto Cinnost podnik realizuje na
zakladé vlastnich zdroji, co se prace tyCe. Z rozpoctu zakazky rekonstrukce chaty ve
Ctyikolech, kterou realizoval pan Mlétek, jsem vybral vyzdivky dle tabulky 10. Po
konzultaci s podnikem jsem upravil VRN, jelikoZ ma vlastni fiktivni poptdvana zakdzka
se nachdzi v jiné lokalit€, neZ na kterou byl rozpocet kalkulovan. Timto se VRN sniZily,
jelikoZz zakizka je menSiho charakteru a ve vétsi blizkosti skladovacich prostor,
pii porovnani se zakdzkou rekonstrukce chaty ve Ctyikolech u BeneSova. Jednd se o

Kunratice, které jsou pfiblizné u vyjezdu 2. km ddlnice D1 smér Brno.

Polozka MJ Mnozstvi | J cena [CZK] Cena celkem [CZK]
Zdivo nosné vnitfni POROTHERM tl 240 mm pevnosti P v v
m2 139,0 804,65 K¢ 111 816,58 K¢
15naMVC
PFicky POROTHERM tl 80 mm pevnosti P10 na MVC m2 9,8 385,14 K¢ 3 786,70 K¢
PFicky POROTHERM tl 115 mm pevnosti P10 na MVC m2 33,6 472,84 K¢ 15 890,26 K¢
PFricky POROTHERM tl 140 mm pevnosti P10 na MVC m2 19,2 521,57 K¢ 10 030,31 K¢
LeSenipomocné pro objekty pozemnich staveb s 2 1442 3262 K& 470217 K&
ledefiovou podlahou vdo 1,9 m zatizenido 150 kg/m?2 m ’ ’ ¢ ’ ¢
Pfesun hmot pro budovy zdénévdo 12 m t 425 210,95 K¢ 8 965,38 K¢
VRN (ZSa 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 poptédval jako fiktivni zakdzku na realizaci vyzdivek

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

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

ptiblizn€ 20 nabidek. VSechny vSak nebyly zcela v pofddku. Nékteré obsahovaly pouze
ocenénou praci bez materidlu, Cast byla velice stru¢ného charakteru a nedala se z nich
vyCist potfebnd data. Celkem se jednalo o 50% nevhodnych. Z tohoto divodu jsem
vybral 10 nabidek. Tento pocin bych nazval prvnim porovnidnim a zdroven prvnim

vytfazovacim krokem.
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Vybrané nabidky z prvniho kola jsou uvedené v tabulce 11. Do této tabulky
jsem zanesl tfi hodnotic{ kritéria. Prvnim je vySe ceny nabidky. Prozatim je pfedmétem
hodnoceni stanovend celkovd cena zakdzky. V tomto hodnoceni jsem vyfadil
automaticky nejvyssi a nejnizsi nabidku. Jako druhé kritérium jsem urcil komunikaci
podniku ¢i Zivnostnika. V tomto piipad€ se jednd o ohodnoceni zpusobu, jakym mne
oslovili, jak se mnou jednali a zda se jednalo o vstticné chovéani podpofené rozumnymi
fakty (n€kterd komunikace sméfovala napfiklad k tomu, zda se jednd o vyzdivdni na

PUR pénu- v rozpoctu jasné stanoveno MVC).

Nabidky Cena Vyéle cen’y Komur]ika}ce Hefelzenf:e Vysledek
Hodnoceni | Vaha0,45 | Hodnoceni|V&ha0,35] Hodnoceni|Vé&ha 0,20

CejoStav 173 265 K¢ 7 3,06 2 0,70 4 0,80 4,56
Renix a.s. 183 739 K¢ 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 200 342 K¢ 4 1,84 5 1,75 4 0,80 4,39
IPARSs.r.0. 166 257 K¢ 8 3,38 6 2,10 9 1,80 7,28
ESIKO s.r.0. 210 525 K¢ 3 1,39 8 2,80 8 1,60 5,79
HOME Assistance 241 323 K X vyfazeno 6 2,10 6 1,20 X

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

Tabulka 11 - 2. porovnani nabidek [vlastni zpracovani]

Ttetim kritériem jsem stanovil reference. Zde je obsdhnuto hodnoceni nejen na
zéklad¢€ jiz realizovanych zakdzek (jelikoZ tyto informace nejsou dostupné u vsech,
nebo je v nabidkdch nepfedlozili), ale také podle propagovédni nabizenych sluZeb
(internetové stranky nebo katalogy s popisem Cinnosti, n€které nabidky obsahovaly
charakteristiku provddénych praci s uddnim délky ptislusné praxe). Kazdé kritérium
zastupuje hodnoceni a vdha. Skdlu hodnoceni jsem uréil od 1 do 10 (vyssi &islo znadi
lepsi vysledek). Je stejnd u vSech tif kritérii. Pro uréeni hodnoty u vySe ceny jsem pouZzil
vlastnitho vypoctu: (241 323 - X) * k = zndmka hodnoceni. Jednd se o odecteni
zkoumané ceny z nejvySsi nabidky, posléze vyndsobend koeficientem k (k = 0,0001;
jeho uziti jsem zvolil z divodu potieby jednociferného ¢ila), vysledek je zaokrouhlen na
celé Cislo. Tento vypoclet je platny za podminky nejnizs$i ceny 141tis. K¢, vyrazenim

nabidky podniku Tykes je podminka splnéna. U zbyvajicich dvou kritérii je ptid€leni
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zndmky hodnoceni individudlni. Vdha je urcend ke kazdému kritériu samostatné a to
podle dilezitosti. Vaha 0,45 piislusi cené, tvoii totiz nejdilezitéjsi Cinitel rozhodovani.
Viéha komunikace je 0,35 a nejniz$i vdha 0,2 ndleZi referencim. Komunikace m4 pro
mne totiZz vyS$i vdhu neZ reference, jelikoZ pfi komunikaci jsem hodnotil jiZ redlnou
vlastni zkuSenost s podnikem ¢i Zivnostnikem, oproti referencim (zde vychdzim
z predlozenych informaci hife ovéftitelnych). Vysledné Cislo je soucet kritérif, priCemz
kritérium je zastoupeno sou¢inem hodnoceni a vahy. Toto ¢islo je rozhodujici pro vybér
nabidek do tfetitho porovndvaciho kola, kam jsem vybral Ctyfi nejlépe hodnocené
subjekty pro srovnani s podnikem Mlétek.

Tteti porovndvaci kolo jsem zpracoval v tabulce 12. Zde se jizZ zabyvdm cenou
podrobnéji. Z tohoto divodu jsem vybral ¢tyfi zakladni polozky nabizenych rozpocti
(jsou v piiloze této priace). Jednd se o polozky svislé konstrukce (veskeré zhotoveni
zdiva), ostatni konstrukce a priace (leSeni), presuny hmot (staveniStni) a VRN (ndklady
na ZS a mimostaveniStni doprava). Primér cen za polozky svislé konstrukce je
151 964K¢E. Vysi ovliviiuje v nejvétsi mife Esiko s.r.o., jelikoZ predlozili nejvyssi
nabidku v poloZce svislé konstrukce (zdroven i v celkové cené zakazky). Firma Mlatek
je pod timto primérem o necelych 7% a ma druhou nejnizsi cenu. Celkova primeérna
cena Cini 184 155K¢. Pod timto primérem je podnik Mlatek o 11,5% a nalezi mu
nejniz8i 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. IPARSs.r.0. ESIKO s.r.o. M acoun
Svislé konstrukce 141 523 K¢ 157 652 K¢ 136 732 K¢ 179 652 K¢ 144 259 K¢
aoztf;;’; konstrukee 4702 K& 4930 K¢ 5866 K¢ 15 850 K& 8 960 K&
Presuny hmot 8 965 K¢ 9 943 K¢ 9 932 K¢ 15219 K& 8 518 K¢
VRN 7 760 K¢ 11 214 K¢ 13 727 K& 19 800 K¢ 15 371 K&
Celkem 162 950 K¢ 183 739 K¢ 166 257 K¢ 230 521 K¢ 177 108 K¢

Tabulka 12 - 3. porovnani nabidek [vlastni zpracovani]

Timto mym prizkumem jsem zjistil podprimérné ceny za realizovani zdénych
konstrukci podniku Mlatek vici zkoumanym nabidkdm pro fiktivni zakdzku realizace
zdéni rodinného domu v Kunraticich (za pfedpokladu rozttidéni konkurencnich nabidek

podle vlastnich kritérii). VSe na zdkladé nabidek na inzerovanou poptavku
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prostiednictvim jiZ zminénych serverd. Vysledkem je podprimérna cena realizované

AP

Jedna se tedy o velice dobrou cenovou konkurenceschopnost podniku.

5.3

Vnitini prostiedi podniku

Vnitini prostfedi podniku tvofi v pfipad€é analyzované spoleCnosti produkt,

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

tyto sloZky analyzovat.

53.1

Charakteristika produktu

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

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

pfedstavami zdkaznika (investora).

Zakladni charakteristika nabizenych produktt:

uvedl

InZenyrské stavby (Do této slozky patii kanalizace, vodovody, plynovody,
komunikace a dal§i. Kvalitni zhotoveni a dlouhd Zivotnost je zde podpofena
pouzitim vhodnych materialu.)

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

Vystavba rodinnych domu (Zikladni slozka Cinnosti podniku. Vystavba je
realizovdna na zaklad€ neustdlého konzultovani zakaznickych pozadavku. Zde
podnik nabizi dlouholeté zkuSenosti jak po strdnce pracovni, tak i materidlové.
Vystavbu je schopen podnik realizovat na kli€.)

Projekty domu (Podpurnd a velice dilezita sluzba zdkaznikim nejen pfi
realizaci rodinnych domu.)

Rekonstrukce (Byty, bytova jadra, rodinné domy, apod. Jednd se spiSe o

podpurnou slozku ¢innosti podniku.) [37]

Spolecnost jiz realizovala né€kolik velice zajimavych zakdzek, jako ptiklad bych

jednu z oblasti rodinnych domi. Jedna realizovana zakazka je zajimava

provedenim stfeSni konstrukce. Jednd se o velmi origindlni a moderni provedeni, diky
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kterému tvofi v misté realizace unikdtni projekt. Realizovany dim vyobrazen na

ndsledujicim obrazku 19.

Obrazek 19 - Rodinny dim Zdimérice [64]

Pti jeho realizaci bylo pouZzito modernich materidld podle vysokych ndrokd a
pozadavku investora. Pribéh realizace byl bezproblémovy, dilo investorovi dodano na
kli¢ a firma zde potvrdila své, jiz v predchozim textu zmifované, kvalitni schopnosti.
Za zminku zde stoji architekt objektu. Jeho jméno je Vlado Miluni¢, Ceky architekt
chorvatského ptivodu. Spolu s Frankem O. Gehrym je autorem Tanc¢iciho domu v Praze.
U této prilezitosti bych jeSt€¢ zminil spoluprdci podniku pana Mldtka na jedné ze

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

5.3.2 Analyza produktu

Nasledujici tabulka 13 vychazi z typu realizovanych zakazek podnikem Mlatek.

Rok 2008 Rok 2009 Rok 2010 Rok 2011 Rok 2012 Rok 2013 Rok 2014
Obrat K¢ 15187 000] 12537000 12565 000) 8894 000] 27950 000 7442000 X
L % 60%) 50%) 50%) 60% 80% 40% 30%)
Rodinné domy =
K& 9 112 200 6268 500 6 282 500, 5336400] 22360 000 2976 800, X
Byty % 30%) 40% 30%) 30% 10%) 50% 50%)
Ké 4556 100} 5014800] 3769 500 2668200 2795000 3721000 X
3 % 10% 10% 0%) 10% 10% 10% X
Kancelare =
K& 1518 700 1253700 0 889400 2795 000, 744 200 X
oy O, O, O, O, O, O,
Obansks (matefska skola) [—= i i Ei Ui Ui Ui =
Ké 0| 0] 2513000 0| 0| 0| X
Obcanské (skolnfjidelna, % 0%) 0% 0%) 0% 0% 0% 20%
policejniakademie) Ké 0| 0| 0 0 0 0 X

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

vycislené vici celkovému obratu v letech 2008 az 2013. Rok 2014 je pouze odhad

z Ucetni evidence a vyjddien bez moZnosti porovnani s obratem. Ostatni obdobi jsem

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

Rodinné domy (jejich realizace a rekonstrukce) jsou zdkladnim pilifem a nosnym

prvkem zakdzek podniku. V pifimé vazbé se tento faktor podili primérné nejvétsim

podilem na tvorbé trZzeb a ndsledném generovani zisku. Druhym zdkladnim prvkem

tvorby trZeb je realizace a rekonstrukce bytu. Tretim je provadéni kancelari.

V nasledujicim sloZzeném grafu 18 je znazornéno typové rozdeleni zakazek vici

celkovému obratu v daném roce (grafické vyjadieni predchozi tabulky 13).
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Graf 18 - Porovnani zakazek v priabéhu let 2008 az 2013 [vlastni zpracovani]
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Rozdéleni podilu segmentd na jednotlivych obratech v daném obdobi je velice
ovlivnéno ziskanim zakazek rodinnych domi. Konkrétné v roce 2013 byly realizovany
rodinné domy pouze za necelé 3mil. K¢ a tudiz se stal bytovy segment pfevazujicim.

Vice ohledné finan¢nich ukazateld ve finan¢ni analyze (5.4.4).

5.3.3 Analyza vnitinich mozZnosti podniku

Spole¢nost md ve svém vlastnictvi maly vozovy park (v hodnoté 2mil. KC¢).
Logistika spolecnosti je koncipovdna na zdklad€é jednak vlastni dopravy, a jednak
dopravy dodavateld stavebniho materidlu. V piipadé prvnim se jednd o prepravu
pracovnik v osobnich autech ¢i v doddvce s moznosti piepravy drobného néaradi a
materidlu. Vé&tSi objemy materidli a naradi jsou prevazeny valniky za ucasti
vySkoleného fidice. V druhém piipad€é se vyuZivaji zejména moZnosti dopravy
dodavateli stavebniho materialu.

Dile vlastni drobnou mechanizaci a leSeni. Také vyuzivéa sklad, ktery ma ovSem
v prondjmu. Déle budu analyzovat pronajimany skladovy prostor. To zejména z divodu
financni zatéze podniku a také z divodu efektivnosti umisténi vzhledem k regionu
pusobnosti.

Skladovaci prostor md podnik v prondgjmu za 180 tis. K& ro¢né. Jednd se o
pozemek v celkové vyméfe 700m?2 (tzn. 21,50 K¢&/m2 za mésic bez DPH). Nachazi se

v Pisnici, ulice Pramenna. Sklada se z nékolika Casti:

4 Hala (150m2, rozd€lena na dvé ¢asti, v prvni je prostor pro kryté parkovani,
v druhé je sklad materidlu v policich, naptfiklad obklady a dlazba- materidl,
ktery zbyl z realizace minulych zak4zek)

4l Bouda (50m2, zde se skladuje leSeni, Zebiiky, dfevo, apod.)

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

4l Ubytovna (pro zaméstnance podniku, zde celorocné bydli a zaroven hlidaji

cely aredl)

Pro porovnani jsem hledal na internetu skladové prostory podobného charakteru.
V cenové hladin€ 15 tis. K¢ mésicn€ se hledaji prondjmy velice obtizng. Skladové

prostory shodného rdzu jsou v blizkosti Prahy 2x drazsi, tuto skutecnost jsem zjistil ze
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serveru sreality.cz, rbreality.cz a bezrealitky.cz. PoCatecni netispéch mne vS§ak neodradil
a prubéZné jsem (priblizné mesic) pokracoval v hleddni. Tentokrdt jsem vytipoval
lokality a osobné je navstivil. Nakonec jsem nalezl zajimavé skladovaci prostory, které

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

I.LET. Reality s.r.o.

Skladovaci prostory

Lokalita: Nad VrSovickou Horou, Praha 10 - Michle

Nabidka 1

Plocha objektu  14m2

Plochapozemku 250m2

Cena 12 000K¢/ més (+DPH a energie)

Popis Nemovitost se nachazi mimo frekventované zony naklidném misté, ale pouze 5
minut od hlavniulice na Bohdalci. Je soucasti aredlu, kde je autoservis, rizné
sklady, dilny i zahradky. Pfedmétem najmu je oploceny pozemek pod viastnim
uzavienim se zpevnénou plochou k rozliénému vyuZziti, parkovani strojd, aut,
uskladnénirlznych prodejnich materiald, Ize jej vyuzit i jako vyrobniprostor.
Soucastingmu je prilehly, zdény domek o velikosti 14 m2, ktery mze slouZit jako
kancelaf. Vdomku je zavedenaelektfina o napéti 220/380 V avoda. V pfipadné
potieby Ize mit na pozemku k dispozici téZ stavebni buriku. Objekt je volny ihned.

Nabidka 2

Plochaobjektu Om2

Plochapozemku 580m2

Cena 15 000KE/ més (+DPH a energie)

Popis Nabizeny pozemek, rozsifeny na 580 m2, je situovan v uzavieném, nehlidaném
aredlu aje uréen ke komerénim Géeldm. Neniuréen k trvalému bydleni, ale je
mozné umistit zde burku,karavan ¢ vybudovat zazeminepodléhajici stavebnimu
povoleni. Majitel cely pozemek zpevnil §térkem ado nékolika dnl bude pozemek
oplocen. Areadl, kde se mimo nabizeny pozemek nachazi autoopravna, skladové
budovy,rodinny dim, zahradky a dalsi komeréné vyuzivané budovy se nanoc
uzavird stim, ze v8ichni ndjemci majivlastni kli¢ aneomezeny pfistup. Kdispozici
je pitnadvodai elektrina.

Nabidka 3

Plochaobjektu 50m2

Plochapozemku 400m2

Cena 18 000KE/ més (+DPH a energie)

Popis Naseparatné oploceném pozemku o 400 m2 zpevnéné plochy jsou 3 kancelare bez
vybaveniv pfizemnim domku skuchyrikou avelky, rliznorodé vyuzitelny
pristfedek. Pozemek je hned nakraji uzavieného arealu. Teplo je zprostfedkovano
elektrickymi pfimotopy s alternativou na pevna paliva. Dvé pomérné Siroké brany
umoznujivjezd pod pfistfedek i pfimo na pozemek.Okna i dvefe jsou chranény
miizemi. Objekt je vhodny pro stavebnifirmu,drobnou vyrobu, parkovani aut ¢
strojU. Objekt je volny ihned.

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

V predchozi tabulce jsem zobrazil tfi nabidky skladovacich prostor:

4 Nabidka 1 (Znamend pro podnik pfistoupeni na omezeni prostoru, jelikoz
pozemek je daleko menS$i neZ stdvajici pronajaty. Je zde vSak obytny prostor
formou zdéného domku s elektfinou a vodou. Vyhody: lokalita, cena, obytny
prostor, voda, elektfina. Nevyhody: velikost pozemku)

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

obytnych prostor. K dispozici pitnd voda a elektfina. Pristaveni dodate¢ného
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staveniStniho kontejneru a mobilntho WC navySuje cenu pfiblizné¢ o 3 000KC.
Poptiipadé koupé kontejneru s WC je 118tis. K& bez DPH (viz nabidka na
obytnou buiiku s WC v pfiloze této priace). Vyhody: velikost pozemku, voda,
elektfina. Nevyhody: cena, absence obytného prostoru)

4 Nabidka 3 (Pozemek by mohl byt pro podnik nejvyhodnéjsi. Je zde dobré
zézemi. Vytdpéné obytné prostory o S0m2 s vodou a elektrikou. Sklddaji se ze
tif kanceldii a kuchyiiky. Cena je z nabidek nejvyssi. Vyhody: obytné prostory.
Nevyhody: cena.)

Doporucil bych podniku nabidku 3. Jednalo by se o navySeni dosavadnich
nakladi na stran€ jedné. Na strané¢ druhé je zde velice dobrd lokalita. Porovnani

dosavadniho mista skladu (2) a mozného skladu (1) na obrazku 20.
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Obrazek 20 - Mapa umisténi skladovacich prostor [55]

Lokalita mista ¢. 1 je centrdlnéjsi vici regionu pasobnosti podniku. Misto se
nachdzi z hlediska dopravni dostupnosti po Praze na optimdlnim misté (doprava vozem-
JiZni spojka Ci blizkost centra, doprava meéstskou hromadnou). Nachazi se zde vhodné
zazemi pro ubytovani zaméstnanci. Moznost realizace kancelafe. Lokalita ¢. 2 je
z pohledu strategického umisténi v regionu velice nevhodna. Zvolena z divodu mensich

ndkladl, oproti umisténi v pfimo v Praze. Z tohoto duvodu zakazky v lokalité severné

e s
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5.3.4 Analyza financni situace.

Pro tuto Cast analyzy jsem ziskal od podniku udcetni zdvérky za obdobi 2006-
2013. Po prostudovani vykazu zisku a ztrat jsem zhotovil tabulku 15, kde jsem vybral
dulezité polozky pro porovnavani. Polozky z téchto vykazd, které v tabulce chybi, jsou
pro mé ucely nepotiebné a zanedbatelné (napiiklad dan€ a poplatky, ostatni provozni

ndklady, apod.).

Ceny jsou uvedené v tis. K&

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Vykon 14501 | 16903 | 19221 | 15187 | 12537 | 12565 | sees | 27950 | 7442
Vykonové spotieba 11845 | 13142 | 15722 | 11577 | 10155 | 10586 | 6914 | 24761 | 6218
Pfidan hodnota 2656 | 3761 | 3409 | 3610 | 2382 | 2000 | 1980 | 3189 | 1204
Osobni néklady 2344 | 2812 | 2600 | 2838 | 2352 | 2040 | 1877 | 1932 | 1708
isy dlouhodob. hmot.

Odpisy dlouhodob. hmot 28 377 353 236 355 0 0 277 0
anehmot. majetku
Ostatnifinanéninéklady 153 167 97 210 235 229 226 205 209
Vysledek h Feni

ysledek hospodareniza | . 320 335 318 -523 -87 148 | 751 -737

ucetniobdobi

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

Pro zkoumané obdobi je na prvni pohled charakteristicky poc¢atecni rast vykond,
které po trech letech zaCinaji ztracet na objemu (co se financniho vyjadieni tyce). Po
dalsich Ctyfech letech propadil je zde dspésny rok 2012 s vykonem 27 mil. K¢ a
hospodatskym vysledkem 751 tis. K&. Tento vysledek je ovlivnén ziskanou zakdzkou za
14,8 mil. K¢ Jednalo se o novostavbu rodinného domu s bazénem, kdy bylo
pozadovano velice kvalitnich a nadstandardnich materiald. Avsak rok 2013 je vibec
nejhor$im ve zkoumaném obdobi. V grafu 19 jsem vyjadfil hodnoty vykonu, vykonové
spotfeby a vypocitané vlastni procentni sazby ptidané hodnoty k vykonové spotiebe
(zdkladnou je tedy vykonovéa spotieba, ddle tuto sazbu budu uvadét pro zjednoduSeni
pod zkratkou V.P.S.P.H). Praimér V.P.S.P.H. je za zkoumané obdobi 23,1%. Tuto
vlastni hodnotu jsem uvedl zejména pro potieby finanéniho pldnu pro podnik Mlatek
vroce 2015. Jestlize zohlednim vypocet V.P.S.P.H. zgrafu 19, jeji primér a
také vysledky analyzy ekonomickych faktord (5.1.1), méla by tato sazba byt ve
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finanénim pldnu 2015 pod hranici 20%. Zékladem je totiZ splné€ni potieby
konkurenceschopnosti podniku (ddle se této problematice vénuji v Castech: 6.2.2

Cenov4 strategie, 7.2 Finan¢ni pldn podniku na rok 2015).

30,00 SRR
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0,00 0,0%

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Graf 19 - Porovnani vykonu, vykonové spoti‘eby a V.P.S.P.H. [vlastni zpracovani]

V grafu 20 porovnidvdm pridanou hodnotu, osobni ndklady a hospodarsky
vysledek v daném obdobi. V roce 2008 je ptfidand hodnota stile na vysoké drovni,
ackoliv jiz vykon ztrdci. Timto se hospodaisky vysledek drzel stile nad hladinou 300
tis. K¢. Radikdlni zlom pfiSel v roce 2009, kdy pfidand hodnota odpovidala ptiblizné
osobnim ndkladiim. Za tucasti odpist a ostatnim financnim nakladim se hospodafsky

vysledek propadl do hlubokého minusu (na poméry podniku).

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

B Pfidand hodnota [mil. K] W Osobninédklady [mil. KE] B Vysledek hospodareni za Gcetni obdobi [mil. K]

Graf 20 - Vybrané polozKky z vysledovKky [vlastni zpracovani]

V nésledujicich letech byl sice hospodaisky vysledek stdle v minusu, ale diky

nulovému odepisovani a sniZzeni osobnich ndkladd (napiiklad sniZzeni poctu
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zamestnancu) nebyl takové razantni zaporné hodnoty, jako vroce 2009. Rok 2012
prinesl vzpruhu ve formé velké zakdzky za 14,8 mil. K& a rekordni hospodarsky
vysledek. Z tohoto divodu se osobni ndklady udrZely na hladin€ z minulého roku.
Posledni zkoumany rok 2013 byl ovSem zdaleka nejhorSi. Osobni ndklady podnik sice
opét snizil, ale i pfes toto opatfeni byly mnohem vys$i neZ ptidand hodnota a tomu
odpovidd hospodéisky vysledek. Zikladnim pfiCinou je zde vykon podniku 7,44 mil.
K¢.

Okamcitd likvidita
Dalsi ¢ast finanCni analyzy jsem vénoval analyze pomérovych ukazateli. Jako
prvni ukazatel jsem zvolil likviditu okamZitou, kterd je stanovena na zdkladé podilu
kritkodobého finanéniho majetku a kritkodobych zavazkd. Uroveti doporuéené hodnoty
by se méla pohybovat na drovni 0,2 az 0,5. [26; str.177]
Hodnota okamzité likvidity vychdzi velmi vysokd. Podnik md totiz velky
finan¢ni objem kritkodobého finanénitho majetku a velmi nizké kratkodobé dluhy.

Vyjadieno v grafu 21.
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mmmmm financ¢ni majetek [mil. K¢] I kratkodobé zavazky [mil. K -~ A okamzitd likvidita
Graf 21 - Likvidita okamzita [vlastni zpracovani]
Béznd likvidita

Bézna likvidita je vyjadfena podilem obéznych aktiv vaci kratkodobym
zavazkim. Tento ukazatel poukazuje na to, kolikrat jsou obéznd aktiva vySSi nez
kratkodobé zavazky. Doporucované hodnoty jsou v rozmezi 1,8 az 2,5. [26; str.177]

Pro podnik vychdzi velmi vysokd b&znd likvidita. Samoziejmé opét diky

mnoZzstvi kridtkodobého finan¢niho majetku podpoteného kriatkodobymi pohleddvkami.
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BéZznou likviditu jsem zndzornil formou grafu 22. Z grafu je evidentni pfibliZzeni se
k doporuovanym hodnotdm pouze v roce 2012. V ostatnich letech podnik nevyuZzil

dostate¢né své financni moZnosti diky nizkému obratu.
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wv_ 2

Graf 22 - Bézna likvidita [vlastni zpracovani]

Z vysledkd obou druhli likvidit mohu konstatovat velmi dobrou platebni
schopnost podniku. I za predpokladu navyseni kratkodobych dluhti by podnik nemél mit
problém uhradit své zdvazky vcas. Tento fakt bych pficetl k vyhodé v soucasné
ekonomické situaci stavebniho trhu, vi¢i konkurencnim podnikim podobného
charakteru. Tento vysledek je pozitivni i smérem k dodavatelim stavebnich materiala a
subdodavatelil femesel firmy Mlatek. Podnik, vzhledem ke své financni rezervé na
svém uctu, mize bez obav zacit realizovat naro¢néjsi zakazku. Nevyhoda vysoké
likvidity spoc¢iva v nevyuZziti vlastniho finanéniho majetku. V tomto ohledu je potieba
pfistoupit pfi tvorbé marketingové strategie ke krokim zefektivnéni vyuziti

kratkodobého finan¢niho majetku.

Pomeér cizich zdroju k vlastnimu kapitdlu
Z ukazateli zadluzenosti jsem vybral pomér cizich zdroju k vlastnimu kapitalu.
Jak je jiZz z ndzvu pomérového ukazatele patrné, jedna se o podil vSech cizich zdroju

vuci vlastnimu kapitalu. [27; str. 225]
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V grafu 23 je zobrazen pomér cizich zdroju k vlastnimu kapitalu. Tento pomér
je podle ocekdvani vysoky. JelikoZ se zde projevil vysledek hospodateni z minulych let.
Podnik ma za svou pusobnost diky nerozdélenému zisku z minulych let k potfebam

zna¢ny objem prostiedku.
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Graf 23 — Pomér cizich zdroju k vlastnimu kapitalu [vlastni zpracovani]

Nizka mira zadluZeni podniku je pro financni stabilitu podniku dilezitym
faktorem. OvSem musim zde opét upozornit na potfebné efektivni vyuzivani vlastniho

kapitalu jako v pripadé€ vysoké bézné likvidity.

Rentabilita celkové vloZeného kapitdlu

Z ukazatell rentability jsem vybral pro tuto ¢ast analyzy rentabilitu celkového
vloZzeného kapitdlu (ROA). Jednd se o ukazatel vynosnosti vloZzeného kapitdlu, kde je
podil Citatele- zisku (EBIT) a jmenovatele- celkova aktiva podniku. Timto ukazatelem

se hodnoti efektivnost pouZiti vlastniho kapitdlu. Vypocteno v grafu 24.
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Graf 24 — Rentabilita vloZeného kapitalu [vlastni zpracovani]
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Do zjisténého vysledku se bezesporu velice negativné promitnul ekonomicky
stav stavebnictvi v CR. Jeho produkce pravé od roku 2008 velice znatelnd ztricela na
své 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 zapornych
Cisel ukazatele rentability vloZeného kapitélu.

Zjisténé udaje z financni analyzy podniku budou jednim ze zdkladnich Cinitelt

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

5.3.5 Analyza komunikace

sz w2z

V teoretické Césti jsem se zabyval marketingovym mixem, jenZ je definovan
jako soubor nastroju slouzicich pro realizaci marketingovych koncepci. Jednou z jeho
zakladnich slozek je pravé marketingova komunikace, kterd je tvofena fadou ruznych
nastroji oznac¢ovanych pod pojmem komunika¢ni mix. Ten je CasteCné predmétem
mého dalSiho analyzovéni.

Osobni komunikace je forma, kterou podnik ziskava velice dulezité zakazky.
Jedna se naptiklad o potencidlni zdkazniky z pifimého okoli manzelii Mlatkovych
(rodina, pfatelé, zndmi apod.). Dal§i mozné zdkazniky ziskdvaji na zdklad€é dobrych
referenci a kvalitné odvedené price, pficemz je zde opét nezanedbatelny faktor
osobniho jedndni. Zde bych uvedl jeden velice zajimavy piiklad. KdyZ jsem provadél
zékaznickou analyzu (5.3.1), dostalo se mi vétSinou odpoveédi s velice kladnou
zkuSenosti s firmou pana Mlatka. Jednu z korespondenci budu ¢astecné citovat a jiz vice
necitim potiebu se k tomuto tématu vyjadrovat.

wIng. Mldtek stavbu skvéle 7idil, vse se stihlo v terminu, i pres problémy s
doddavkami materidlu a s rozmazlenymi subdodavateli (v dobé zminéného boomu).
Hlavni klady, které jsem u Ing. Mldtka vnimal:

1. Dobrd kvalita za rozumnou cenu

2. Vidy plati dohodnutd cena

3. Ing. Mldtek vidy drii slovo

Dobré zkusenosti ze stavby domu byly ditvodem, procC jsem se pri 2. etapé

(dokonceni okoli domu) obrdtil znovu na Ing. Mldtka a udélal jsem dobre. “*

25 Pavel Starek; komunikace elektronickou postou dne 16. 11. 2014; pfiloZeno v pfiloze této prace
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E-prezentace a e-komunikace podniku je v souCasnosti zaloZena na vlastnich
webovych strankdch a na registraci podniku na webu Firmy.cz. Vlastni webové stranky
www.mlatek.cz jsou na zdkladech publikacniho systému EasyWeb od firmy CS
Technologies s.r.o. Soucdsti vyuzivani webovych sluZeb jsou také tfi vlastni e-mailové
schranky (info@mlatek.cz, antonin@mlatek.cz a jan@mlatek.cz). Internetové stranky
jsou v jednoduchém stylu se zdkladnimi informacemi o podniku. Nachdzi se zde i
informace ohledn¢ realizovanych zakdzek. Informace jsou velice strohé, jedna se pouze
o referencni fotodokumentaci. Zde bych vidél mozZnost zlepSeni informovanosti pro
ndvstévniky. Pokusit se aktualizovat stranky a zlepSit informovanost o dokoncenych
stavbach. Vyzdvihnout pouZité moderni materidly ¢i zajimavd konstrukéni feSeni.
Stranky by mély ihned upoutat pozornost navstévnika. V tuto chvili hodnotim stranky

jako velice podprumérné. Ukdzka tvodni stranky na obrazku 21.

MLATEK a sSpo l. domu o nas sluzby reference kontakt

Stavebni spoleénost s r.o.

™ stavba rodinnych domi

™ rekonstrukce bytovych jader
w primyslové stavby

™ inZenyrské stavby

™ stavebni prace na klic

™ projektova dokumentace

ke
-» .

Obrazek 21 - Ukazka webovych stranek podniku Mlatek [37]

Velice dilezitou vahu ptikladdm on-line katalogu serveru Firmy.cz. Primérna
mésicni navstévnost zde Cini pfiblizn€ 2mil. unikdtnich uzivateli z 2,6mil. uZivateld,
kteti hledaji na internetu sluzby. Timto patfi tyto strdnky do prvni desitky
nejnavstévovanéjSich stranek na Ceském internetu. Zde je podnik zapsin, pficemz

samotny zdpis je zdarma (firemni zdpisy v katalogu firem a instituci jsou informaci o
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pfedmétu Cinnosti firmy. Obsahuje titulek, popisek, region, internetovou URL adresu,
fotografie a dal$i ddaje). Plati se zde za lepsi pozici zminéného zdpisu ve vysledcich
vyhleddvéni v kategorii, nebo pfi zaddni kliCovych slov. Konkrétné¢ v piipadé podniku
Mlitek se jednd o kampani na kli€ova slova a zobrazeni firemniho zapisu na poZadované
strance katalogu. Pfi zaddni slov ,stavebnictvi; stavebni firma* je zdpis podniku
zobrazen na prvni stran€. Na druhé strané€ katalogu se nachdzi zapis pfi zadani ,,rodinné
domy; rekonstrukce®. Pfi zaddni ,rodinné domy na klic* je zdpis aZ na Ctvrté strance.
Tato kampan stoji ro¢né¢ 10 800KC. Zde se musim urCité vyjadfit negativné ke
zvolenému zpusobu. Tyto Ctyfi piipady zadani klicovych slov by méli byt nastavené ve
vSech pfipadech na prvni stranu katalogu. Zaroven pridat ke kliCovym slovim
»zednické prace* také se zobrazovanim firemniho zdpisu na prvni strané katalogu.
V pribéhu mych realizovanych analyz subdodavateli jsem vzdy prosel maximélné
prvni dvé strany. Ty totiz Cini 28 zapisu. To je jiz dostatetné mnozstvi informaci pro
potiebny vybér vhodné firmy. [66]

Za posledni tfi roky zru§il pan Mlatek spolupraci s riznymi servery zabyvajicimi
se inzerci poptavek stavebnich praci a vedenim databdaze stavebnich podnika i
zivnostnikl. Z feCeného duvodu neefektivnosti bylo veskeré propojeni se servery
www.epoptavka.cz, www.subdodavky.cz, www.aaapoptavka.cz a www.abczakazky.cz
zruSeno. Ja jsem ziskal s témito weby vlastni zkuSenost, kdyZ jsem poptaval fiktivni
zakdzku pro analyzu konkurence (5.3.4). Vidim zde ur€ity potencidl. Je zde zajimavy
prostor pro firmy, které hledaji zakazku. Myslim si Ze, této moZnosti je tfeba vyuZit.
Nevyhodou je zde velké mnozstvi konkurencnich podnikd. Ale s opravdu
profesiondlnim pfistupem je podnik schopen vycClenéni se z kvantity. Naptiklad
zhotoveni katalogu referencnich zakazek se zdkladnimi udaji o firmé, informacemi o
spoluprdci s velmi kvalitnimi dodavateli materidld, zminénim dlouholeté praxe
v danych oblastech a pfikladem novych technologickych feSenich. Tento katalog ve
formatu PDF jako pfiiloha k nabidce. Ta by méla byt vypracovédna velice peclivé a
srozumiteln€. To vSe zastiténé telefonickou komunikaci, kterd bude znamenat projeveny
zajem a zdroven navaze urcity profesiondlni vztah k potenciondlnimu zdkaznikovi. Tato
¢innost sebou samoziejmé nese velkou Casovou naro€nost a tim dalsi zatiZeni podniku,

ale v souCasném stavu stavebniho trhu je tfeba vyuZzit kazdé takovéto mozZnosti.
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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 zndzornil v grafu 25. Druhy v pofadi je Seznam.cz, ktery spolecné s Googlem
zaznamendava veétSinu 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 jednd o reklamni kampané
Google AddWords [70]. Jednd se o nejpouZivangj$i a nejpropracovangj$i reklamni
systém. Registrace je zdarma. Plati se za sestavené reklamni kampané na zdklade
pfivedeni ndvstévnika na své webové stranky. Jednd se o PPC reklamu (pay-per-click,
tzn. platba za klik) [29; str.141]. Timto se zdroven jednd i o velice efektivni zptisob

reklamy.

49%

B Google
M Seznam.cz

 Ostatni

Graf 25 — Navitévnost webovych vyhledavati v CR [69 - vlastni zpracovani]

V této souvislosti musim zminit nejmladsi reklamni PPC systém FacebookAds.
Tento systém umoZiuje inzerovdni na velice oblibené socidlni siti Facebook. Zacatkem
roku 2014 jiz tato socidlni sit’ obsahovala v CR 4,2mil. uzivatelt, pficemz se odhaduje
asi 10% uéta jako falesnych & duplicitnich [71]. Timto je v CR Facebook zdaleka
nejpouzivanéjsi socidlni siti. Podnik musi pfi volbé této reklamy vytvofit potiebné
stranky na této siti, které by mély byt poutavého a vystizného charakteru. Déle se jiz
muzZe pristoupit k realizovani reklamni kampané, kterd je po vhodném nastaveni cilena

na potiebny okruh uzivateld.

91


http://Seznam.cz
http://Firmy.cz
http://Seznamu.cz

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

marketingové strategie.

- \
-~ \\\‘
\'\
PFivadéni Lepsipochopeni
navitévnika na vnimani znaéky
firemni web zékazniky.

Monitorovani -

konverzace o
firmé, znadce,
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 zndzornil porovndni mnoZstvi ndvstév internetovych stranek
pfivedenych z internetovych katalogt (jako je napfiklad Firmy.cz) a ze socialnich sit{
(Facebook, Youtube, Twitter, apod.). Mohu jednozna¢né konstatovat znaCny rust
navstév ze socidlnich sitich a stanovit pfedpoklad pokraovani tohoto rustu, ackoliv se
jiz 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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2000 000
1000 000

0

4010 238

3792621
2921 237

748 551

rok 2010 rok 2011 rok 2012

W Navstévy zinternetovych katalogh M Navstévy ze socialnich siti

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

Proces vypracovani analyzy SWOT je systematické zpracovani informaci
ziskanych ze situacni analyzy. Jednd se o souhrnné zpracovani vSech ptfedchozich
analyz za ptedpokladu utiidéni vyslednych informaci do Ctyt zdkladnich skupin: S (silné
stranky), W (slabé stranky), O (pfileZitosti) a T (hrozby). Podstatné je uvédomeéni si
piislusnosti skupin vici prostiedi podniku. Interni faktory ndlezi do S a W, externi

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

podniku Mlétek.

\' 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 del$i 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 - Nedostate¢na marketingova komunikace podniku.
Zakladnim vyuzivanym druhem je v podtaté pouze osobni.

W 03 - Spoluprace se stale stejnymi subdodavateli. Potfeba
analyzovat ceny pottebnych 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 - Sougasné umisténi skladovych prostor.

bytd. 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
materiall. Prubézné analyzovani jejich cen, snaha docilit
nejvyhodnéjsich cen na trhu za nadstandartni kvality.

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

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

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

T 01 - Propad stavebni produkce v CR jako disledek negativni
ekonomické situace.

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

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

T 04 - ZvySeni Grokt hypotécnich pljcek.

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

T 06 - ZvySovani cen dodavateld praci i materiald.

T 07 - Cenové nabidky stavebnich podnikl pod hranici
Ziskovosti.

T 08 - Vyjednavaci sila zakaznik(.
T 09 - Vysoka rivalita konkurenénich podnikd.

Obrazek 23 - SWOT analyza [vlastni zpracovani]




6 REALIZACE STUDIE MARKETINGOVEHO PLANU
STAVEBNIHO PODNIKU

V této Casti jiz pristupuji k dkonim spojenych s tvorbou marketingového planu.
K tomuto kroku mohu nynf pfistoupit, vzhledem k pfedchozi rozsahle analyze vnitiniho
a vnéjStho prostiedi (situacni analyza podniku) a ndslednému realizoviani SWOT
analyzy (souhrnné zpracovdni ziskanych informaci). Zde se v€nuji potfebnému urceni
cild podniku, ndsledné¢ vymezeni marketingovych potieb a znich vyplyvajicich
marketingovych strategii (Clenéné na zdkladé marketingového mixu). VSechny tyto

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

6.1 Cile spolecnosti, definovani marketingovych potieb

Definovani cili spolec¢nosti je velice podstatny dkol pro tvorbu marketingového
planu. Zde podotykdam dilezitou charakteristiku téchto cilii, které by mély byt tzv.

SMART. Tento vyraz tvoii pociteCni pismena anglickych slov:

4 Specific (Jednoznacné)

= Maesurable (meftitelné)

4 Achievable (realizovatelné)

4 Relevant (dulezité)

4 Time bound (¢asove ohraniCené)

[28; str.34]
Stanovené podnikové cile pro rok 2015, uréené podnikem:

2 vyS§i obrat
4 zaméstnat nového zaméstnance (mistr)

4 vetsi pocet zakazek s delsi dobou realizace

Cile, které podnik stanovil, nespliiuji kritérium SMART. Z tohoto zadédni by
pramenilo nemozZzné zkontrolovadni, vzhledem k neurcitosti ve vymezeni. Jsou velmi
obecného charakteru a jen okrajové vystihuji soucasny stav podniku a potifebné feSeni
této situace. Proto jsem prikrocCil ke stanoveni vlastnich cilti pro podnik na rok 2015,

které jsou urCené na zdklad€ analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi.
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Vlastni stanovené cile pro podnik na rok 2015:

4l obrat vroce 2015 nad hranici 15 mil. K& (uréeno na zédkladé obratl v letech

2005 - 2008, presn¢jsi vypocet v 7.2 Finan¢ni pldn podniku)

el

dosazeni kladného hospodéiského vysledku

(3

efektivngj$i komunikace podniku (méftitelnd vyssi ndvstévnosti webu podniku, Ci

vyS$§i poptavkou)

Dile jsem pfistoupil k uréeni marketingovych potieb podniku, které se nasledné
pifimo odraZzi v marketingovych strategiich podniku ¢lenénych na zdkladé

marketingového mixu. Zndzornéno na obrazku 24.

Marketingoveé potieby podniku
Strategicke .urmstem Kunlmrence—. Heodnota, usp okojeni Ficlkini zakaznika
podniku schopnost podniku akvalita
e 7 )
Efektivné zvolené | Konkurencnicenova Realizace zakazek = Efektivni e-
umisténi politika podniku na wyZnamnymnm kamunikace podniku,
skladovacich zaklade schopnosti zaméfenim na ziskdvani zakazek na
prostar, vlastni nabidky vysoke kvalitativni hledisko. prislusnych
kancelar, aktivni kvality, kratsich Uspokojeni potfeh serverech. Osobni
pfistup k volbé termind realizace, zdkaznika vzajemnou komunikace na
dodavatele vhodného komunikaci pri vysoke Urovni.
stavebniho . platebniho kalendare navrhovani projektu Budovani firemni
materialu vOci mistu avysoke urovné ajeho naslednou znacky. Zvysovani
realizace zakazky. osobniho jednani. realizaci. arovné PR.
v, I\_ / \ ._r'l
< T _3 T 2 ¥
’ o~
p—— — . \h\ — T = F\\"k‘-‘ /‘/"_':\_
Distribuéni . . Vyrobkova Komunikaéni
z Cenova strategie e E :
strategie strategie strategie
7 5 P L
Marketingove strategie podniku

Obrazek 24 - Marketingové poti‘eby a strategie podniku [vlastni zpracovani]
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6.2 Marketingové strategie podniku

V odborné literatufe je vyjmenovana celd fada uziteCnych druht marketingovych
strategii. Z tohoto divodu jsem nejprve piikroCil k definovani marketingovych potieb
(ptedchozi obrazek 24). Teprve po tomto kroku vymezeni potfeb podniku jsem ur€il
potiebné a pfislusné strategie. Te€mi jsou strategie podle marketingového mixu,
konkrétné strategie distribucni, cenovd, vyrobkovd a komunika¢ni. Zmin€né strategie se

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

6.2.1 Distribucni strategie

Distribu¢ni strategie se zabyvd vhodnym vybérem skladovacich prostor nejen
z pohledu finan¢ni ndkladovosti, ale z podstatn€jSiho hlediska- strategického umistnéni.
Vice v analyze vnitfnich moZnosti podniku (5.4.3) a v analyze regiondlniho prostredi
podniku (5.2.5). Poukazuji na mozné efektivnéjSi vyuZziti potenciondlnich zakédzek
v regionu pusobnosti.

Jednd se o vyuziti vystavby v hlavnim meést€¢ Praha, kde znacné pievazuje
vystavba bytovych domu a Caste¢né rekonstrukce bytti. MozZnosti podniku jsou zde v
realizacich rekonstrukcei a podileni se jako subdodavatel na vystavbé bytovych domu
mensiho charakteru. OvSem v tomto regionu poukazuji také na moZnost zajimavé
vystavby rodinnych domu. Jak jsem uvedl ve finan¢ni analyze (5.4.4), v roce 2012
podnik v Praze realizoval zakdzku rodinného domu ve vysoké pracovni i materidlové
nidroCnosti (cena zakdzky 14,8mil.K¢). Tento typ vystavby jsem zohlednil
v nésledujicim pododdile (6.2.2 cenové strategie) jako strategii vysoké hodnoty.
Umisténi skladovacich prostor ptimo souvisi s dopravni dostupnosti do okoli Prahy, kde
je naopak prevazujici vystavba rodinnych domu. Tato Cinnost je pro podnik velmi
vyhodnd. Zde je v moZnostech podniku vykondvat hlavniho dodavatele zakédzky na klic.

Skladovaci prostory slouZzi také jako ubytovna pro zaméstnance. Jednd se tedy o
moznou efektivnéj$i dostupnost zakazek pro zaméstnance v celém regionu pisobnosti.
Dalsim krokem je pfistoupeni k pofizeni kanceldfe. V pododdile 5.4.3 jsem zminil
mozné skladovaci prostory s moznosti kanceldfskych prostor i ubytovacich ¢asti.
Ztizeni kancelafe povede ke zvySeni trovné firemni znacky a zlepSeni PR.

Dalsi soucdst této strategie je aktivni pfistup k volbé dodavatele stavebniho

materidlu i subdodavatele praci. Je velmi podstatnd ve smeéru reflektovani déni na
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stavebnim trhu. Analyzovanim a volbou vhodného dodavatele se miiZe predejit mozné
ztraté konkurenceschopnosti. Tato strategie poukazuje na nevhodnost zamérovani se
pouze na stdlé dodavatele z divodu jiz vyzkouSeného kvalitativniho hlediska a ostatnich
vyhod plynoucich ze spolupridce (viz Porterova analyza 5.3.4). Souhrn distribu¢ni

politiky jsem znazornil na obrazku 25 jako matici zakladnich prvki strategie.

‘\

Strategické umisténi podniku

Aktivni volba dodavatele
(sklad, ubytovna, kancelar)

(reflektovéni stavebniho trhu)

Distribuéni
strategie

Region - stfedni Cechy

(vystavba RD)

Obrazek 25 - Matice distribuéni politiky podniku [vlastni zpracovani]

Urceni nakladi na kancelaf, skladovy prostor a ubytovnu:

ol

2l ngjem: 18 000KE / mésic = 216 000KE / rok (ndklady podniku)
a4l energie: 6 000KE / mésic = 72 000K / rok (ndklady podniku, budou se vSak

ol

odecitat z mezd zameéstnanci, jelikoZ vyuZzivaji ubytovnu)

Vysledné navySeni ndkladi pro podnik bude ze stavajicich 180 000K na
216 000KE. Jestlize podnik bude na konci roku 2015 ziskovy podle finanéniho pldnu,

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

6.2.2 Cenovd strategie

Pro ur€eni cenové strategie jsem vyuZzil matici strategii pro porovnini ceny a
kvality, zndzornéné v tabulce 16. Barevné jsem zaznalil 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 1épe charakterizuje urCenou strategii. Pii urceni
strategické V.P.S.P.H. vychdzim z finan¢ni analyzy podniku (5.3.4), také z analyzy
konkurence (5.2.4) a ekonomickych faktord (5.1.1). Jednd se o vlastni urCeni pro

potieby cenové strategie.
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Cena
Vysokd Stredni Nizkd
Vysokd premiantska strategie strategie wsoké hodnoty (15%) strategie wnikajici hodnoty
% Stredni strategie predrazovéni strategie primémé hodnoty (25%) strategie dobré hodnoty (10%)
b4
Nizkd vydéracska strategie strategie faledné hospodarnost strategie hospodamost

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

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

Méla by byt nejvyuzivan€jSim typem cenové strategie. Jednd se o naplnéni
podnikové strategie, kdy je zdkaznikovi doddna vysokd kvalita za stfedni (prumérné)
ceny. Podnik je schopen vyuZit této strategie za predpokladu zodpovédného a CasteCné
osvédéeného pristupu k volbé dodavateld stavebnich materidld a subdodavateld
potiebnych femesel.

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

Druhd nejvice vyuZivana strategie. Velmi dilezitd vzhledem moZnosti vyssi
V.P.S.P.H.. Zde podnik musi uplatnit v maximélni mife zdkaznicky servis formou
konzultovani projektu ¢i prubéhu realizace tak, aby CasteCné zdkaznikovi nahradil
,rozdil* mezi stfedni a vysokou kvalitou provedeného dila.

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

Uziti této strategie pro minimdlni pocet zakdzek. V podstaté se jednd o ziskdni
zakazky z divodu mozného nedostatku prace ¢i o zakazky pro rodinné piislusniky a
velmi dobré zndmé.

Diéle jsem provedl vlastni vypocet celkové strategické V.P.S.P.H. v roce 2015,
kterd bude CasteCné zohlednéna pfi stanoveni financniho planu na rok 2015 (Céastecné,
jelikoz se jednd o informativni vlastni tddaj). Jde o urfeni V.P.S.P.H., kterd nese

charakter konkurenceschopnosti, vzhledem k vybranym strategiim.
Vypocet celkové strategické V.P.S.P.H. zodhadi 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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Konkurenéni cenova politika podniku by méla stit na zdkladé schopnosti pruzné
reagovat na investorskou poptdvku trhu, pfi zohlednéni vlastnich financnich potieb
podniku. Z tohoto divodu je potiebnd prabézna kontrola cenové politiky béhem

realizace zakazek v roce 2015.

6.2.3 Vyrobkova strategie

Vyuziti ziskanych zkuSenosti podniku pfi realizaci dila a vhodné pouZiti
kvalitnich materidld je ve vyrobkové strategii jednim z hlavnich kritérii pro
konkurenceschopnost podniku. Nedilnou ¢asti je zajiSténi informaci ohledné¢ modernich
materiald, ¢i jejich substitutl, a jejich vyuzivani v realizaci. Ddle je velmi podstatné
uspokojeni potieb zdkaznika vzdjemnou komunikaci (vysoka droven osobniho jedndni)
pfi navrhovéani projektu a jeho ndsledné realizaci. Vytvofeni unikédtniho projektu,
zaméfeni na moderni zpracovani a design. To vSe by mélo byt podpoifeno dlouhou
Zivotnosti (tizce souvisi s kvalitou prace a pouZitého materidlu), minimalnim poctem
zavad a ekonomi€nosti.

Duraz by mél byt kladen také na kratky termin realizace diky intenzivni
koordinacni ¢innosti, na poskytovéni vlastnich zaruk na dilo, ¢i na nabidku moZnosti
sjednani vhodného platebniho kalendéfe. Pti nabidce platebniho kalenddre investorovi
je zapotiebi ptihlédnout k finan¢ni situaci podniku. Vzhledem k velikosti kratkodobého
financniho majetku a jeho neefektivniho vyuZiti (viz 5.3.4 Financni analyza- ukazatele
likvidity) by mél podnik nabidnout investorovi vhodnéjsi platebni kalendar, ktery ma
mit za cil vyuZiti podnikového finan¢nich majetku. Pro zdkazniky, ktefi si na
realizovanou zakdzku vlastniho bydleni zafizuji hypotécni dvér a soucasné bydli
v pronajaté nemovitosti, se jednd diky této mozZnosti o vyhodnéjsi nabidku z pohledu
Cerpani hypotéky pti soucasném zatiZeni platbou ndjemného.

Veskeré uréeni téchto Cinitelt je individudlni ke kazdé zakazce. Timto je potieba
k této strategii ptristupovat. Jednd se o urCeni zdkladnich kritérii strategie, ne o vycisleni
mozné vyhodnosti nabizeného produktu. Tyto zdkladni tkony vSak tvoii podstatu
vyrobkové strategie a podnik se timto muiZe udrZet na potfebné vyhodné drovni vici

konkuren¢nim podnikiim.
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Na zdkladé¢ stanovené vyrobkové strategie md byt nabizeny produkt
konkurenceschopny a pro zdkaznika v co nejvyss$i mife atraktivni. Graficky zndzornéné
na obrazku 26. Dulezité je vhodné reagovat na schopnosti konkurence a to predev§im

ve svij prospéch.

Unikatni
projekt

Komunikace

se zakaznikem | Ekonomiénost

Moderni
| design

Kratky termin
| realizace

Zakladni
faktory |\ 4 Vyhodny
, , splatkovy
vyrobkove N kalendaf

strategie

Kvalitni prace
a material

Obrazek 26 — Zakladni faktory vyrobkové strategie [vlastni zpracovani]

6.2.4 Komunikacni strategie

Tato strategie stanovuje pouZzivani potfebny komunikacnich néstroju tak, aby
podnik zlepsil svou dosavadni podpramérnou uroven. Komunikacni strategie se sklada
ze dvou C4sti a to z osobni (obsahuje osobni prodej) a neosobni formy (obsahuje e-
komunikaci).

Osobni prodej je tfeba udrZzovat na stile stejné vysoké urovni. Vyuzivani této
sloZky bylo totiz podnikem v minulych letech dostacujictho charakteru. Tato forma je
vhodnd pro ziskavani zakazek z okruhu osob, ktefi jsou pifibuzni Ci pratelé majitela
podniku. Déle se jednd o moznosti ziskdni budouciho zdkaznika za vyuZziti vhodné
komunikace podniku se zdkaznikem stdvajicim, pro kterého podnik jiz dilo realizuje a
ktery muaze udélit doporuceni svému okoli. V posledni fadé komunikaéni strategie
urCuje vyuziti osobni komunikace a poptavkovych serverti (viz analyza komunikace
5.4.5). Tato cinnost je doporuCena pouze jako dopliujici k ndplni komunikacni

strategie.
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E-komunikace se sklddd z vyuziti bindrni komunikace B2C (business-to-
customer) [13, s. 59], [29, s. 30]. Doposud m¢l podnik Mlétek svou Cinnost na trhu B2C

velmi omezenou.

Tato ¢ast komunikacni strategie uvadi vyuziti nasledujicich e-komunikacnich nastroja:

Webové stranky

Zékladnim faktorem uspéSné komunikace je zlepSeni vlastnich webovych
stranek. Musi byt pro navstévnika poutavé, zajimavé a piehledné. Dulezita je aktudlnost
informaci o podniku. Tyto strdnky prezentuji podnikovou vyrobkovou strategii. Na
uvodni obrazovce stranek by mél byt novy slogan podniku: ,,23 let dspé$né s Vami!*

Pro podnik bude vhodné&jsi realizace webovych stranek pomoci publikaéniho
ndstroje webnode [74]. Jednd se o rychlé a snadné vytvofeni vlastnich firemnich
webovych strdnek a jejich ndsledného spravovani a editace bez nutnosti angazovani
programadtora. Stranky tohoto ndstroje jsou v potiebném modernim designu. Jednoducha
sprava stranek je vyhodou v pribéZzném aktualizovani potfebnymi podnikovymi
informacemi. TaktéZ novinkami z oblasti stavebnich materidld a praci (timto podnik
bude prokazovat reflektovani novych trendd stavebniho trhu). DuleZita soucast stranek
je Cast zakaznického hodnoceni (moznost nechat zdkazniky vyjadfit svou spokojenost se
sluzbami podniku). Nastroj webnode obsahuje samoziejmé velice dualezité
optimalizovani pro vyhledavace, které je zde velice snadné (SEO — zpisob zajisténi
zobrazovéani webové stranky ve vysledcich vyhleddvani na poZadovand klicova slova na
pfednich pozicich [29, s. 99]). Pfechod na novy publika¢ni ndstroj znamend prevedeni

vlastni domény.
# BaliCek standart (webhosting) 249K¢ / mésic = 2988K¢ / rok

Podnikové stranky na socialni siti Facebook

Zalozeni podnikovych strdnek a ndsledné vyuZiti jejich propagace pomoci
ndstroje Facebook Ads je vyznamnym krokem podniku vrdmci marketingové
komunikace na socidlnich sitich. Diky ziskdni uZivatelli prostfednictvim volby ,,To se
mi 1ibi“ zde podnik muiZe cilit na okruh lidi, ktefi dali sami najevo sympatie

s podnikem. Tyto stranky i jejich propagace musi byt zaloZeny na zdkladech vyrobkové
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komunikace, jako je tomu u webovych stranek. Zaroveni jsou oproti webovym strankdm
jednodussiho charakteru. 1 zde je zapotiebi aktudlné informovat uZivatele o
podnikovych zajimavostech ¢i novinkdch ze stavebniho trhu. Poukdzat na podnikové
schopnosti kvality a spolehlivost. Po ziskdni vétSiho poctu uzivateli je potieba
informovat o moznych slevach, které podnik muaze nabidnout diky dodrzovani

distribucni strategie a aktivnimu pfistupu k volbé dodavateli.
4+ Zdarma

Podnikovy katalog Firmy.cz
Tyto partnerské stranky vyhledavace Seznam.cz podnik jiz vyuzivd. Zde je
potieba nastavit veSkera kliCova slova pro zobrazeni firemniho zdpisu na prvni stranu

katalogu (viz 5.4.5 Analyza komunikace).
4 35K¢/den =12 775K¢ / rok

Google Addword

Reklamni kampan na zdkladé stejnych kli€ovych slov, jako je tomu v pfipadé
firemniho zdpisu v katalogu Firmy.cz (timto bude moZné vhodné porovnéni efektivity
obou zvolenych zpusobu propagace podniku, za predpokladu stejnych vloZenych
investic). Jednd se o reklamu podniku Mlitek s moZnym pfesmérovianim na vlastni
webové stranky. Zde je vSak zapotiebi zohlednit moznost vyuziti riznych dopliku

webovych prohliZzecu (napt. Adblock). Tyto dopliiky ptedstavuji urCitou hrozbu, jelikoZ

blokuji obsah webovych stranek, jako naptiklad zobrazovéni 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 méfeni a
analyzu navstévnosti podnikovych webovych stranek. Timto bude podnik realizovat
vyhodnoceni uspé&Snosti svych zvolenych reklamnich kampani. Sledovdni navstévnosti

je na zdkladé vloZeného sledovaciho koédu (vygenerovanym systémem Google
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Analytics) do piisluSné webové stranky [29, s. 244]. Také je zde mozZnost tcet Google
Analytics jednoduchym zptsobem propojit s iétem Google AddWords.

% Zdarma

Facebook

Reklamni kampané formou socidlnich siti jsem vybral dvé nejvhodné;jsi.

Propagace strdanky na socidlni siti Facebook
Jednd se o reklamu pro zaloZenou strdnku na socidlni siti Facebook a o jeji ndsledné

413
1

propagaci s vyslednym ziskdnim oznaceni uzivatele ,,To se mi libi*.

+ Misto: hlavni mé&sto Praha + 50km
4 Pohlavi: muZzi + Zeny
+ Veék 18 az 65
+ Zajmy: Obchod a prumysl — stavebnictvi a architektura
Dalsi zajmy — rodinny diim, zednictvi, construction engineering
4 Obdobi: Cely rok 2015
+ Cena za klik: 5K¢ za ,,To se mi libi*
4 Cena celkem: 10 000KE / rok
4 Cilova skupina: 190 000 aktivnich uZzivatell
4+ Denni osloveni: 120 az 320 aktivnich uZivateld

Za rok 2015 by méla tato kamparn pfivést na stranky 2 000 uZivateld, pricemz je
nutno vyuzit také moznosti sdileni stranek mezi prateli pro mozné navyseni uZzivatell.
Zde je pro podnik dulezité vyuZzit vyhody stdlého oslovovani uzivateli podnikovych

strdnek vhodnou volbou komunikace (informace o podniku, o materidlech, apod.).

Kamparii nasmérovdni lidi na podnikovy web (www.mlatek.cz)
Dulezitou soucasti je vytvofeni zajimavé reklamy spravnou volbou textu a obrazka.

Cilovy okruh uZzivatelt:

+ Misto: hlavni mésto Praha + 20km

4 Pohlavi: muzi + Zeny
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+ Vek: 18 az 65
+ Zijmy: Obchod a prumysl — stavebnictvi a architektura
Dalsi zajmy — rodinny diim, zednictvi, construction engineering
4+ Obdobi: Cely rok 2015
4 Cena prokliku:  5K¢& nasmérovani na ,,www.mlatek.cz*
4 Cena celkem: 12 775K¢
# Cilovd skupina: 170 000 aktivnich uZivatel
4+ Denni osloveni: 1300 az 3 600 aktivnich uZivatela

Zde je nutné uvést, Ze celkové ndklady 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 pfipadn€¢ provést zménu
(harmonogramu kontrol plnéni ak¢éniho pldnu a stanoveni pripadného tzv. alternativniho
planu po Ctvrtletni kontrole - 7.1 Provadéci program ak¢nich plana).

Prvnim cilem reklamnich kampani je pfivedeni zdkaznika na podnikové webové
strdnky. Vyhodnocovini usp&Snosti jednotlivych kampani bude probihat pomoci
ndstroje Google Analytics. Zdkladnim porovndvacim kritériem budou vysledky
ndvstévnosti z firemniho katalogu Firmy.cz, ktery podnik doposud vyuZival. Ceny
kampani pro pfivedeni zdkaznika na podnikovy web jsou stejné vySe. To pievdziné
z divodu mozné porovnatelnosti efektivity. Doporucuji podniku vyhodnoceni v prvnim
Ctvrtleti a realizovat pripadné zmény, jestlize né€kterd z kampani bude ve vysledcich
horsi podstatnéjsim rozdilem. Respektive zda nebudou dosahovat vysledkt kampané
katalogového serveru Firmy.cz.

Druhy cil se vztahuje k propagaci a komunikaci podniku s potencidlnimi
zékazniky na socidlni siti Facebook. Zde po naplnéni strategie, urené této forme
komunikace, bude vyhodnocovédni probihat na zdklad¢ ziskané zpétné vazby od
uzivateld socidlni sité a také na zakladé porovnani uspéSnosti privedenych uzivatelt
volbou ,,To se mi libi* (porovnani vysledk vztaZzenych k urcitému ¢asovému obdobi,
doporucuji Ctvrtletni hodnocent).

Komunikaéni strategie podniku vytvaii pro podnik velké zatiZeni, co se pracovni
stranky tykd. Tato zdleZitost je feSena organizacni zménou podniku pro rok 2015 (viz 7

Aplikovani studie).
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7  APLIKOVANI STUDIE

K akénim programiim aplikovani marketingového planu piimo nélezi delegovani{
odpoveédnosti a uréeni Casového rozvrzeni ukold. Vzhledem k pfedchozimu urcen{
marketingovych strategii podniku a jejich pracovni ndro¢nosti jsem pfistoupil k pfijmuti
zamestnance na pozici mistr. Timto jsem urcil novou organizani podobu podniku,
kterou jsem zndzornil na obrazku 27. Obsahuje vytvofeni nové pozice obchodniho
zastupce, kterou bude zastavat syn majiteld, Jan Mlatek. Déle nahrazeni pozice fidic,
kterd je souldsti pracovni Cinnosti mistra. Tato pozice bude ,pfeobsazena® novym
zamestnancem. Timto vniknou podniku vys$§i osobni ndklady v podobé platu
obchodniho zastupce, ktery ¢ini 35 000K¢ za mésic (420 000K za rok, véetné odvodu

zamestnavatele na pojistném za socidlni zabezpeceni 25 % a zdravotni pojiSténi 9 %).

Obrazek 27 — Nové organiza¢ni schéma podniku [vlastni zpracovani]

Finan¢ni stranka podniku je zcela vkompetenci majiteld. Prabézna
informovanost o ekonomickych vysledcich podniku bude udkolem ucetni. S ni se
konzultuji finan¢ni toky. Ona odpovidd za dodrzovani finan¢niho pldnu podniku, nebo
jeho potiebnych dprav vzhledem k neocekdvanym uddlostem ¢i nepfiznivym
podminkam. DileZitym tkolem pro ucetni je odpovédnost za cenovou strategii.

Vyrobni innost bude fizena nov€ pfijatym zaméstnancem, ktery vykondva
,preobsazenou* pozici mistra. Jeho ndplni price je zdroven zdsobovani staveb
materidlem (slouceni s fidi¢skou pozici). Pfimo podléhd majiteli podniku (jednatel),
ktery koordinuje vyrobu podniku. Timto jednatel odpovidad za dohled nad dodrZovdnim

vyrobkové strategie.
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Plnéni strategii distribu¢nich a komunikacnich je zcela v kompetenci

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

drzet stanoveného Casového planu a koordinovat jeho finan¢ni plnéni s ekonomickymi

moznostmi podniku.

7.1

Provadéci program akc¢nich planu

Casové rozvrieni faktori komunikacni a distribucni politiky

Leden

M |

Zalozeni webovych stranek podniku a jejich prabézna editace
ZaloZeni stranek na socidlni siti Facebook a jejich prubézna editace
Uprava kampané na kli¢ova slova v katalogu Firmy.cz

Piiprava pro Cinnost na poptavkovych serverech

Ptiprava pro ¢innosti analyzovani cen dodavatelt podniku

Priprava pro zménu skladovych prostor

4+ Webhosting 249K¢
+ Kampafi Firmy.cz 1 085K¢
+ Celkem 1 334k¢é

Unor

ZaloZeni uctu Google Analytics a jeho sprava
Spusténi reklamni kampané Google AddWord
Spusténi reklamni kampané Facebook
Ptestéhovani podniku, ziizeni podnikové kancelare
Analyzovani cen dodavateli stavebniho materidlu a subdodavatelt
Cinnost na poptdvkovych serverech

4+ Webhosting 249K¢

+ Kampari Firmy.cz  980K¢

*+ Google AddWord 1 160K¢

+ Facebook Ads 2 071K¢

+ Celkem 4 460k¢
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Brezen - prosinec

Prabézna editace webovych stranek

Prubézna editace stranek na socidlni siti Facebook

Analyzovani dspésnosti reklamnich kampani na Google Analytics

Analyzovani cen dodavateli stavebniho materidlu a subdodavatelt

Cinnost na poptdvkovych serverech

4+ Webhosting

+ Kampar Firmy.cz

+ Google AddWord

4+ Facebook Ads
4+ Celkem

249K¢ / mesic

1 072K¢ / mésic
1 160KC¢ / mésic
2 071KC¢ / mésic
4 552K¢ / mésic

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

Reklamnikampan Cena
webové stranky 2988 K¢
katalog Firmy.cz 12775 K¢
Google AddWord 12775 K¢
Facebook Ads 22775 K¢
Celkem 51313 K¢

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

V tabulce 18 je uveden harmonogram kontrol plnéni akéniho planu. Zde je dalezitym

krokem provedeni tzv. alternativniho pldnu po Cctvrtletni kontrole, coZ je mozné

rozdé€leni nakladi na e-kampané podle efektivity za dodrzeni celkové sumy 51 313K¢.

termin dokonceni/

zodpovédné osoba kontrolni osoba
kontroly

Uprava kampané Firmy.cz 16.1.2015|obchodni zastupce jednatel
ziizeni stranek - Facebook 23.1.2015[obchodni zastupce jednatel
ztizeniwebovych stranek 31.1.2015[obchodni zastupce jednatel
reklamnikampar Google AddWord 6.2.2015|obchodni zastupce jednatel
reklamnikampan Facebook 13.2.2015|obchodni zastupce jednatel
prestéhovani skladu 20.2.2015|obchodni zastupce, mistr |jednatel
zfizenikancelare 27.2.2015|obchodni zastupce, mistr |Gcetni

analyzovani cen dodavatel(

mésitné|obchodni zastupce

jednatel, ucetni

poptavkové servery

Ctvrtletné|obchodni zastupce

jednatel, ucetni

vyhodnoceni 1. cile kampani

Ctvrtletné|obchodni zastupce

jednatel, ucetni

vyhodnoceni2. cile kampani

Ctvrtletné|obchodni zastupce

jednatel, ucetni

Tabulka 18 — Harmonogram kontrol plnéni akéniho planu [vlastni zpracovani]
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7.2  Financ¢ni plan podniku na rok 2015

Stanoveni finan¢niho pldnu na rok 2015 jsem provedl na

poloZek vykazu zisku a ztrat, vyjadieno v tabulce 19.

Finanéni plan narok 2015

poloZka vykazu zisku a ztraty Castka

Vykony 15 470 000 K¢
Vykonova spotieba 13 000 000 K¢
Pfidana hodnota (V.P.S.P.H. 19%) 2470000 K¢
Osobninéaklady 2120 000 K¢
Dané a poplatky 30 000 K¢
Ostatnifinan¢ninaklady 220 000 K¢
Hospodarsky vysledek 100 000 K¢

zéklad€ vyuziti

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

Na zdkladé finanCni analyzy podniku (5.3.4), cenové strategie (6.2.2) a

ekonomickych faktorti (5.1.1) jsem stanovil V.P.S.P.H. na 19 %. Osobni podnikové

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

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

pro dosaZeni zisku ptfi V.P.S.P.H. 19 %.

Velmi podstatnd soucdst finan¢niho pldnu je kontrolni Cinnost (sklddd se z

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

k neoCekdvanym uddlostem ¢i nepfiznivym podminkdm). Tato zodpovédnost byla

urcena Ucetni podniku pfi delegovani odpoveédnosti za marketingové strategie.

Zakladnim hlediskem pro splnéni stanoveného obratu podniku je potiebny

zéasobnik prace na rok 2015.

Podnik Mlatek s.r.o. md na rok 2015 nasmluvnéné zakazky:

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

09.2015)

4 Dokonceni zakazky oprava a zatepleni plasti budov policejni akademie (cena

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

02.2015)
Podnik Mlatek s.r.o. md na rok 2015 nasledujici zakdzky v jednani:

2 PokraCovani rekonstrukce podkrovi Praha — Kobylisy (cena nezndmd, termin
realizace 02. - 06.2015).

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

Celkem zdsoba price na rok 2015 obsahuje nasmluvnéné zakdzky v hodnoté
2,98 mil. K¢ a zakdzek v jedndni priblizné cené 0,5 mil. K&. Je zde evidentni problém,
jelikoZ z potfebného objemu na dosazeni kladného hospodaiského vysledku to celkem
¢ini necelych 22%. Pred podnikem tedy stoji dualezity dkol ziskat jesté zakazky
v hodnoté 11,99 mil. K¢.

Dulezitd cast marketingového planovani je kontrolni Cast a nésledné
vyhodnoceni. Jednad se o sled kontrolnich cinnosti pribéZnych a pravidelnych.
Hodnoceni je nedilnou soucdsti stanoveni usp&€Snosti marketingovych strategii a zaroven

ndstroj pro aktualizovéni stavajiciho planu (2015) pro potieby stanoveni nového (2016).

7.3 Kontrolni ¢innost

Tato vyznamnd ¢innost se skldda z kontrol a hodnoceni tydennich, mésiCnich,
Ctvrtletnich a celkového ro¢niho. Podstatou je rozdé€leni odpovédnosti (jiZz stanoveno).
Hodnotit se budou prvky strategie komunikacni, cenové, vyrobkové i distribuCni.
Taktéz finanCni pldn podniku. Jednotlivd zaseddni organizuje obchodni zdstupce,
kterému se ptipadné ¢lenové mohou omluvit (omluva je akceptovdna pouze u tydennich
schuzek). Povede také z veskerych kontrolnich zasedani zapis v elektronické podobg.

Ten bude posléze po kazdé kontrole zasilat vS§em zicastnénym (popiipadé omluvenym).

PriubéZnd podpurnd kontrola a hodnoceni

Kazdy pétek v 7hod se bude konat pfiblizné dvouhodinova schtize, kde se budou
fesit zaleZitosti uplynulého tydne. Misto kondni: kancelaf podniku. Zucastnéni: jednatel,

ucetni, obchodni zdstupce a mistr (omluvy jsou akceptovatelné).
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Zakladni mésicéni kontrola a hodnoceni

Na konci kazdého mésice se bude konat schiize, kde se bude hodnotit uplynuly
meésic. Schiize bude trvat ptiblizné€ 3 hodiny a po ucastnicich bude vyzadovana pfiprava
pro interpretaci svych vysledk(. Misto kondani: kancelat podniku. Zicastnéni: jednatel,

ucetni, obchodni z4stupce a mistr (omluvy jsou CasteCné akceptovatelné).

Strategickd ctvrtletni kontrola a hodnoceni

Na konci kazdého tfetitho mésice se bude konat schuze, kde se bude hodnotit
uplynulé &tvrtleti. Schiize bude trvat p¥iblizng 4 hodiny. Ugastnici prednesou vysledky
ze svych Cinnosti, shrnou klady své price a pfednesou feSeni pii piipadném vyskytu
negativnich uddlosti. V elektronické podobé je poté pfedaji obchodnimu zastupci, ten z
nich vytvofi ucelené vyhodnoceni. Misto kondni: kancelaf podniku. Zucastnéni:

jednatel, dcetni, obchodni z4stupce a mistr (omluvy nejsou akceptovatelné).

Vyslednd celkovd kontrola a hodnoceni

V druhém tydnu mésice prosince se bude konat prvni ¢ast ro¢ni schize. Tato
schiize nahrazuje posledni mésicni a Ctvrtletni schizi v roce 2015. Schiize bude trvat po
cely den. Piednesené vysledky tcéastnikti budou zdkladem pro roéni hodnoceni. Kazdy
ucastnik zpracuje v elektronické podobé vysledky ze své Cinnosti, na schiizi prednese
ostatnim ¢lentim a preda je téZ obchodnimu zdstupci. Ten je posléze zpracuje a ve tfetim
tydnu meésice prosince se bude konat druhd ¢ast rocni kontroly. Zde jednatel prednese
vypracované vysledky. Misto kondni: kancelaf podniku. Zicastnéni: jednatel, dcetni,

obchodni zdstupce a mistr (omluvy nejsou akceptovatelné).

7.4 Stanoveni marketingového planu na rok 2016

Obchodni zastupce ma pridélenou zodpovédnost za evidovani vysledki kontrol a
jejich postupné analyzovani. To pfevdzné z divodu, jelikoZ tyto data postupné vyuziva
pro stanoveni nového marketingového pldnu na rok 2016. Ten ptredstavi ostatnim
kolegiim, po schvaleni majiteli podniku, na druhé ¢asti ro¢ni schiize. Jednat se bude o
nové zamefeni ve vyrobkové strategii a to na realizaci montovanych dfevostaveb a

postupného sméfovani k realizaci pasivnich doma.
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8 ZAVER

Predmétem této price je navrzeni marketingového planu uritému stavebnimu
podniku. Timto podnikem jsem zvolil stavebni firmu Mlétek s.r.o., jelikoZ splnil mé
kritérium velikosti. Jednd se totiz o maly podnik se Sesti zaméstnanci, zabyvajici se
prevazné realizaci rodinnych domt a rekonstrukei byt v regionu pusobnosti hlavniho
mesta Prahy a prilehlého okoli (tedy €ast StfedoCeského kraje).

Stavebni podnik Mlatek s.r.o. je v souCasné dobé ve Spatné ekonomické situaci.
Ukazatelé tohoto tvrzeni jsou napiiklad dosaZzené hospodéiské vysledky podniku za
poslednich pét let, kdy byl podnik ve znacné ztraté (kromé roku 2012, podnik ziskal
zakazku za 14,8 mil. K¢ a tim se dostal na obrat 27,95 mil. K¢). Na zdklade finan¢ni
analyzy byl zjistén nedostateCny objem vyroby. Podnik realizovanymi zakdzkami nebyl
schopny pokryt své podnikové ndklady (osobni ndklady, ostatni finan¢ni ndklady, dané
a poplatky). Podnikovy pramérny obrat za obdobi 2005 az 2013 ¢ini 15,022 mil. K¢&.
V roce 2011 byl v8ak obrat podniku 8,894 mil. K¢ (pfi vysledku hospodafeni za dcetni
obdobi -0,148 mil. K¢) a v roce 2013 dokonce 7,442 mil. K¢ (pfi vysledku hospodateni
za ucetni obdobi -0,737 mil. K¢).

Potfebné informace o podniku a jeho okoli jsem uvedl pouZitim situacni analyzy
(vyuZzitim metod marketingového vyzkumu, PEST analyzy a Porterova modelu péti
konkuren¢nich sil). Podle analyzy vné&jSiho prostfedi byla ekonomickd situace
stavebniho trhu velice negativniho charakteru. Produkce v obdobi 2008-2013 klesla o
28 %, coz znacné ovlivnilo i podnik pana Mlatka. Vystavba rodinnych domu ve
StiedoCeském kraji se snizila v letech 2008-2013 o 28 % a vystavba bytovych domu se
v Praze snizila ve stejném obdobi o 37 % (jednd se o hlavni prvky vystavby
ve zkoumaném kraji).

Pii analyzovani vnitfniho prostfedi podniku jsem formou finanéni podnikové
analyzy zjistil vysokou bé&Znou likviditu podniku. Vzhledem k podnikovému
nerozdélenému zisku z minulych let ma totiz podnik k dispozici pomérné vysoky
kratkodoby financni majetek. Naptiklad k 31. 12. 2013 kritkodoby finan¢ni majetek
¢inil 2,397 mil. K¢. Ackoliv z tohoto vysledku pro podnik plyne velmi dobrd platebni
schopnost podniku, vidim zde negativni hledisko v nedostateCném vyuZziti finan¢niho

majetku a tudiz neefektivniho hospodatfeni podniku.
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Veskeré vysledky situaCni analyzy jsem systematicky zpracoval do SWOT
analyzy. Timto jsem splnil potfebny cil ureni a analyzovdni podnikovych silnych a
slabych strdnek ¢i hrozeb a pfilezitosti podniku do blizké budoucnosti. Z téchto
vysledkd jsem nasledné urcil cile podniku na rok 2015. Jedna se o obrat nad hranici 15
mil. K¢, dosaZeni kladného hospodaiského vysledku a efektivn&jSi marketingovou
komunikaci podniku. Pro dosaZeni téchto cilii jsem zvolil marketingovou strategii podle
marketingového mixu.

Vysledkem analyz bylo pro ucely prace zjisténo, Ze podnik vyuZiva firemni
marketing jen vomezené mife. Co se marketingového mixu tykd, potencidl
podnikového vyrobniho charakteru je zcela jist€¢ na vysoké drovni, ale zbyvajici tfi
slozky (cena, distribuce, komunikace) jsou velmi omezeného rizu. Tento fakt byl
zohlednén pro marketingovou strategii podniku na rok 2015, kterou jsem zvolil
marketingovou strategii dle marketingového mixu. Obsahuje Ctyfi slozky strategii, které
jsem jasne definoval obsah. Jednd se o zvySeni pracovni i financni zatéZe podniku.
Z tohoto diavodu jsem pristoupil na zménu organiza¢ni struktury podniku - vytvofeni
nové pozice obchodniho zastupce (zvyseni osobnich nakladd podniku o 420 000 K¢ za
rok).

Pro potreby stanoveni podnikového pldnu jsem urcil procentni sazbu ptfidané
hodnoty k vykonové spotiebé (zdkladnou je vykonova spotieba, tuto sazbu uvddim v
diplomové praci pod zkratkou P.S.P.H). Pro rok 2015 jsem stanovil P.S.P.S. =19 % (na
zéklad¢€ analyzy PEST, financni analyzy podniku a definovani cenové strategie podniku
pro rok 2015). Timto jsem urcil obrat pro rok 2015 velikosti 15,47 mil. K& pro pokryti
potfebnych podnikovych ndklad (osobni, dan€ a poplatky, ostatni finan¢ni). VztaZeno
k podnikovym poloZkdm vykazu zisku a ztréty.

Celd praktickd Cast této prace v podstaté tvoii marketingovy pldn stavebniho
podniku Mlatek, ktery je ukdzkou moZné vhodnosti implementace marketingovych

ndstroji do chodu malého stavebniho podniku.

112



9  Seznam pouzitych zdroju

9.1 Khnizni zdroje

[1] PLESKAC, Jifi. Marketing ve stavebnictvi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s
r.0., 2001, 224 s. ISBN 80-247-0052-2.

[2] DOHNAL, Radek. Marketing ve stavebnictvi. Brno: VUT FAST Brno, 2006. 194s.
[3] KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
[4] KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2

[S] CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004.
ISBN 80-251-0228-9.

[6] BOUCKOVA, J. A KOL. Marketing. Praha: Beckovy ekonomické ucebnice, 2003.
ISBN 80-7179-557-1

[7] MCDONALD, Malcolm. Marketingovy pldn: priprava a iispésnd realizace. 1. vyd.
Praha: BizBooks, 2012, 575 s. ISBN 978-80-265-0014-8.

[8]1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

[9] TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 3.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Professional Publishing, 2011, 344 s. ISBN 978-80-7431-
042-3.

[10] KOTLER, Philip. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.

[11] VOCHOZKA, Marek a Petr MULAC. Podnikovd ekonomika. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, 570 s. Finanéni rizeni. ISBN 978-80-247-4372-1.

[12] TOMEK, Gustav. Maly vykladovy slovnik marketingu. 2. roz$.vyd. Praha: A plus,
1999, 168 s. ISBN 80-902-5141-2.

[13] HAVLICEK, Karel. Marketingové fizeni malych a stFednich podniki. Vyd. 1.
Praha: Management Press, 2005, 171 s. ISBN 80-726-1120-8.

[14] HADRABA, Jaroslav. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii.
Plzei: Ale§ Cengk, 2004, 215 s. ISBN 80-864-7389-9.

[15] KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a ovlddnout nové trhy.
Vyd. 1. Praha: Management Press, 2000, 258 s. ISBN 80-726-1010-4.

113



[16] TRUCKA, Jaroslav. Marketing jako Sachovd hra: vitézné strategie pro ziskdni a
udrZeni zdkaznikii. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013, 212 s. ISBN 978-80-265-0054-4.
[17] PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s., [16] s. obr. pfil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3622-8.

[18] SOLOMON, Michael R. Marketing: ocima svétovych marketing manaZerii. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2006, vi, 572 s. ISBN 80-251-1273-X.

[19] FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky: jak vytvdret a ovlddnout nové trhy.
1. vyd. Brno: Edika, 2012, 184 s. ISBN 978-80-266-0006-0.

[20] FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 2011, 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

[21] HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha:
C.H. Beck, 2009, xix, 170 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.

[22] KUMAR, Nirmalya. Marketing jako strategie vedouct k tispéchu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, 236 s. ISBN 978-80-247-2439-3.

[23] KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOV A. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-3527-6.

[24] PECAKOVA, Iva. Porizovdni a vyhodnocovdni dat ve vyzkumech verejného
minéni. 2.vyd. Praha: Vysoka Skola ekonomickd, 1998, 145 s. ISBN 80-707-9357-0.
[25] ZAMAZALOVA, Marcela a Véra VAVROV A. Marketing obchodni firmy. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009, 232 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

[26] SCHOLLEOVA, Hana. Ekonomické a financni fizeni pro neekonomy. 2., aktualiz.
arozS$. vyd. Praha: Grada, 2012, 268 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4004-1.

[27] VACHAL, Jan a Marek VOCHOZKA. Podnikové fizeni. 1. vyd. Praha: Grada,
2013, 685 s. Finanéni rizeni. ISBN 978-80-247-4642-5.

[28] BLAZKOVA, Martina. Marketingové rizeni a pldnovdni pro malé a stredni firmy.
1. vyd. Praha: Grada, 2007, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

[29] JANOUCH, Viktor. 333 tipii a trikit pro internetovy marketing: [sbirka
nejuZitecnéjsich informaci, postupii a technik]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011,

278 s. ISBN 978-80-251-3402-3.

114



[30] HACKAJLOVA, Ludmila. Stavebni ekonomika a management. Vyd. 1. Praha:
Sobotiles, 2001, 248 s. ISBN 80-85920-79-4.

[31] STANEK, Jifi. Management realizace projektii spojenych s vystavbou: prostiedky
a ndstroje Fizeni. 2. pieprac. vyd. Praha: Informa&ni centrum CKAIT, 2001, 171 s.
ISBN 80-863-6455-0.

[32] KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu: jak vytvdret a ovlddnout nové trhy. 1.
vyd. Praha: Grada, 2013, 255 s. ISBN 978-80-247-4208-3.

[33] KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [14. vyd.].
Pieklad Tomas Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-
4150-5.

[34] LEVINSON, Jay Conrad. Guerilla marketing: nejucinnéjsi a financné nendrocny
marketing!. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2011, 326 s. ISBN 978-802-5135-464.

[35] FOTR, Jiti. Tvorba strategie a strategické pldanovdni: teorie a praxe. 1. vyd. Praha:
Grada, 2012, 381 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3985-4.

[36] KNAPKOVA, Adriana, Drahomira PAVELKOVA a Karel STEKER. Financni
analyza: komplexni pritvodce s priklady. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013, 236 s.
Prosperita firmy. ISBN 978-80-247-4456-8.

9.2 Internetové zdroje

[37] Mldtek a spol. Stavebni spolecnost s.r.o. [online]. 2014 [cit. 2014-11-26]. Dostupné
z: http://www.mlatek.cz/

[38] Detail: Vsechny informace o firmdch [online]. 2014 [cit. 2014-11-26]. Dostupné z:
http://www.detail.cz/firma/45307521-mlatek-a-spol-stavebni-spolecnost-s-ro-odlehla-
324-61-praha-9/

[39]Cesky statisticky urad: Statistickd rocenka Ceské republiky 2013 [online]. 2013 [cit.
2014-12-17]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/publ/0001-13-
r_2013

[40] Vybrané ukazatele narodniho hospodatstv. In: Cesky statisticky virad: Statistickd
rocenka Ceské republiky 2014 [online]. 2014 [cit. 2014-12-18]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/770029FD5C/$File/320198140101 .xIsx

115


http://www.mlatek.cz/
http://www.detail.cz/firma/45307521-mlatek-a-spol-stavebni-spolecnost-s-ro-odlehla-
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/publ/0001-13-
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/770029FD5C/$File/320198140101.xlsx

s s

[41] Makroekonomické ddaje. In: Cesky statisticky iifad: Priifezové statistiky [online].
2014 [cit. 2014-12-18]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/770029FD5C/$File/320198140101 .xIsx
[42] Primérna hruba mési¢ni mzda zaméstnanct v narodnim hospodarstvi podle
ekonomické &innosti. In: Cesky statisticky iirad: Ceskd republika od roku 1989 v Cislech
[online]. 2014 [cit. 2014-12-18]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/D9003FD9AB/$File/3201814_0506.x1sx
[43] Primérny pocCet zaméstnanct v narodnim hospodarstvi podle ekonomické ¢innosti.
In: Cesky statisticky iirad: Ceskd republika od roku 1989 v ¢islech [online]. 2014 [cit.
2014-12-18]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/D9003FD9A A/$File/3201814_0505.x1sx
[44] Koaliéni smlouva mezi CSSD, hnutim ANO 2011 a KDU-CSL na volebn{ obdob{
2013 - 2017. In: Ceskd strana socidlné demokratickd: Aktuality [online]. 2014 [cit.
2014-12-18]. Dostupné z: http://www.cssd.cz/data/files/koalicni_smlouva.pdf

[45] M&l bych byt medidtorem &innosti riznych ministerstev. Casopis stavebnictvi:
Rozhovory, diskuze [online]. 2014, 09/14 [cit. 2014-12-19]. Dostupné z:
http://www.casopisstavebnictvi.cz/mel-bych-byt-mediatorem-cinnosti-ruznych-
ministerstev_N5325

[46] Pii{jmy hospodaficich domécnosti, mira ohroZeni chudobou a néklady na bydleni.
In: Cesky statisticky iifad: Statistickd rocenka Ceské republiky 2010 [online]. 2010 [cit.
2014-12-18].Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/t/46002D8 A1F/$File/0001100901.xl1s

[47] Pt{jmy hospodaficich domécnosti, mira ohroZeni chudobou a néklady na bydleni.
In: Cesky statisticky iifad: Statistickd rocenka Ceské republiky 2014 [online]. 2014 [cit.
2014-12-18]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/770029FDDO0/$File/320198140901.x1sx
[48] Vybrané demografické tdaje (1989-2013). In: Cesky statisticky virad: Ceskd
republika od roku 1989 v cislech [online]. 2014 [cit. 2014-12-19]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/D9003FD945/$File/3201814_0101.xIsx
[49] Charakteristiky bydleni a vybavenost domécnosti. In: Cesky statisticky virad:
Prijmy a Zivotni podminky domdcnosti 2013 [online]. 2014 [cit. 2014-12-19]. Dostupné
z: http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/E400292743/$File/160021141d.xls

116


http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/770029FD5C/$File/320198140101.xlsx
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/D9003FD9AB/$File/3201814_0506.xlsx
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/D9003FD9AA/$File/3201814_0505.xlsx
http://www.cssd.cz/data/files/koalicni_smlouva.pdf
http://www.casopisstavebnictvi.cz/mel-bych-byt-mediatorem-cinnosti-ruznych-
http://www.czso.cz/csu/201
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/770029FDD0/$File/320198140901.xlsx
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/D9003FD945/$File/3201814_0101
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/E400292743/$File/160021141d.xls

[50] O Czechlnvestu. Czechinvest: Agentura pro podporu podnikdni a investic [online].
2014 [cit. 2014-12-19]. Dostupné z: http://www.czechinvest.org/o-czechinvestu

[51] Vyzkum a vyvoj. Czechlnvest: Agentura pro podporu podnikdni a investic
[online]. 2014 [cit. 2014-12-19]. Dostupné z: http://www.czechinvest.org/podpora-
vyzkumu-a-vyvoje

[52] CSN. Wikipedie: Oteviend encyklopedie [online]. 2014 [cit. 2014-12-20].
Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8CSN

[53] Domdcnosti. In: Cesky statisticky virad: Informacni spolecnost v Cislech 2014
[online]. 2014 [cit. 2014-12-20]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/ AD0026B98C/$File/061004-14_B.xlIsx
[54] Vybrané ukazatele o vyzkumu a vyvoji, patentech a hi-tech technologiich. In:
Cesky statisticky irad: Vyzkum, vyvoj informacni technologie [online]. 2014 [cit. 2014-
12-20]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/D9003FD994/$File/3201814_0801.xIsx
[55] Mapy.cz [online]. 2014 [cit. 2014-11-30]. Dostupné z:
http://www.mapy.cz/zakladni?x=14.4598012&y=50.0726495&z=9

[56] Dokoncené byty v krajich. Cesky statisticky ufad [online]. 2012 [cit. 2014-09-05].
Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/dokoncene_byty_v_krajich_ceske_republiky_rok_
2012

[57] Dokoncené byty v krajich CR (meésicné). In: Cesk)? statisticky urad: Bytovd
vystavba, stavebni povoleni a stavebni zakdzky [online]. 2014 [cit. 2014-12-20].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/i/tab_4_bvz/$File/bvzcr120814_04.x1s
[58] Stavebni prace "S" celkem (roénd). In: Cesky statisticky iifad: Stavebnictvi - asové
Fady [online]. 2014 [cit. 2014-12-20]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/i/tab_4_stacr09/$File/stacr062314_04.x1s

[59] O nas. Raab Karcher [online]. 2014 [cit. 2014-12-21]. Dostupné z:
http://www.staviva.cz/o-nas/

[60] N&S sortiment. Raab Karcher [online]. 2014 [cit. 2014-12-21]. Dostupné z:
http://www.staviva.cz/vyrobky-raab-karcher-a-novipro/

[61] Marketi s.r.0.: Koupelnové centrum [online]. 2014 [cit. 2014-12-04]. Dostupné z:

http://www.marketis.cz/

117


http://www.czechinvest.org/o-czechinvestu
http://www.czechinvest.org/podpora-
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8CSN
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/AD0026B98C/$File/061004-14_B.xlsx
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/D9003FD994/$File/3201814_0801
http://Mapy.cz
http://www.mapy.cz/zakladni?x=14.4598012&y=50.0726495&z=9
http://www.czso.ez/csu/redakce.nsf/i/dokoncene_byty_v_krajich_ceske_republiky_rok_
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/i/tab_4_bvz/$File/bvzcrl20814_04.xls
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/i/tab_4_stacr09/$File/stacr062314_04.xls
http://www.staviva.cz/vyrobky-raab-karcher-a-novipro/
http://www.marketis.cz/

[62] Firmy.cz: Prodej stavebniho materidlu- Praha [online]. 2014 [cit. 2014-12-17].
Dostupné z: http://www firmy.cz/kraj-

praha?q=Prodej+stavebn%C3% ADho+materi%C3 % Allu&l=1

[63] Vzniklé a zaniklé ekonomické subjekty podle prevazujici &innosti. In: Cesky
statisticky urad: Organizacni struktura ndrodniho hospoddrstvi [online]. 2014 [cit.
2014-12-21]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/770029FBD5/$File/320198141212 xIsx
[64] Reference. Mldtek a spol. Stavebni spolecnost s.r.o. [online]. 2014 [cit. 2014-12-
21]. Dostupné z: http://www.mlatek.cz/reference

[65] I E T Realitni kanceldr [online]. 2014 [cit. 2014-11-30]. Dostupné z:
http://www.iet-reality.cz/

[66] Seznam.cz: O nds (Firmy.cz) [online]. 2014 [cit. 2014-12-05]. Dostupné z:
http://onas.seznam.cz/cz/firmy-cz.html

[67] Hypote&ni produkty. Ceskd sporfitelna: Hypotécni centrum [online]. 2014 [cit.
2014-12-23]. Dostupné z: http://www.csas.cz/banka/nav/urokove-sazby-
d00021128#_toc3

[68] Index stavebni produkce, stavebni povoleni a bytové vystavba. In: Cesky statisticky
urad: Stavebnictvi - Fijen 2014 [online]. 2014 [cit. 2014-12-30]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/stal208 1414.x1s/$File/stal20814.xls

[69] Google vs. Seznam.cz. Effectix.com [online]. 2014 [cit. 2015-01-02]. Dostupné z:
http://www.doba-webova.com/

[70] Google AddWords [online]. 2014 [cit. 2015-01-02]. Dostupné z:
http://www.google.cz/intl/cs/adwords/start/?channel=et-
product_page?sourceid=awo&subid=cz-ww-et-about-products

[71] Zpravy. Aktudlné.cz [online]. 2014 [cit. 2015-01-02]. Dostupné z:
http://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/technika/na-facebooku-jsou-uz-pres-ctyri-miliony-
cechu/r~59b3dcee8cbal 1e3ab550025900fea04/

[72] Marketing v socidlnich sitich. Effektix.com [online]. 2014 [cit. 2015-01-02].
Dostupné z: http://www.effectix.com/cz/nase-sluzby/socialni-site

[73] Socidlni sit€ versus firemni katalogy. In: Effectix.com [online]. 2014 [cit. 2015-01-
02]. Dostupné z: http://www.doba-webova.com/images/stories/socialni-
site/infografika_soc_site-obr-8.jpg

[74] [w38] Webnode [online]. 2014 [cit. 2015-01-03]. Dostupné z:
http://www.webnode.cz/

118


http://Firmy.cz
http://www.firmy.cz/kraj-
http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/t/770029FBD5/$File/320198141212.xlsx
http://www.mlatek.cz/reference
http://Seznam.cz
http://Firmy.cz
http://onas.seznam.cz/cz/firmy-cz.html
http://www.csas.cz/banka/nav/urokove-sazby-
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/stal208
http://Seznam.cz
http://Effectix.com
http://www.doba-webova.com/
http://www.google.cz/intl/cs/adwords/start/?channel=et-
http://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/technika/na-facebooku-jsou-uz-pres-ctyri-miliony-
http://Effektix.com
http://www.effectix.com/cz/nase-sluzby/socialni-site
http://Effectix.com
http://www.doba-webova.com/images/stories/socialni-
http://www.webnode.cz/

10 Seznam pouzitych ilustraci, tabulek a grafi

10. 1 Seznam ilustraci

Obrazek 1 — Struktura stavebniho trhu [1].......oooiiiiiiiiiieei e 14
Obrazek 2 — Subjekty stavebniho trhu [2].......ccccciiiiiiiiiiiiii 16
Obrazek 3 — Druhy prostedi stavebniho podniku [8] ........ccccvviiiiiiiiiiis 19
Obréazek 4 — Rozdilnost prodejni a marketingové koncepce [3] ......cccoevviiiiiiiiniinnnne. 22
Obrazek 5 — Slozky holistického marketingu [10] .........cooooiiiiiiii 23
Obrazek 6 — Proces marketingového fizeni [11] .......ccoooiiiiiiiiiis 24
Obrazek 7 — Vzdjemné zavislosti planovani [8].........cccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 25
Obrazek 8 — Prvky marketingového mixu [8] ........ccocoviiiiiiiiiiiiiiiii, 29
Obrizek 9 — Komeréni a zakdzkovy mix [1]....ccccoiiiieiiiiiiiiiiiiiiiii e 30
Obréazek 10 — Rozhodovani o reKIame [3] ......coovvvviiiereeieieiiiiiee e 35
Obréazek 11 — Marketingovy mix pro tvorbu strategie [21] .......cccccoeviiiiiiiiniiiinine. 38
Obrazek 12 - Organizacni schéma podniku ..........ccocovviiiiiiiiii 46
Obrazek 13 - Mapa okruhu 20 Km od Prahy [55]....cccccoiiiiiiii 57
Obrézek 14 - Dokonéené byty v krajich Ceské republiky za rok 2012 [56].......c.co....... 58
Obrazek 15 - Struktura stavebniho trhu [1]......coooiiiiiiiiiriiiiiiee e 60
Obrazek 16 - Organizaéni schéma subdodavatelll podniKu ..........cccoecviiiiiiiiiniinnnnnn. 64
Obrézek 17 - Sortiment Raab Karcher [60] .......ovvveiereiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee e 68
Obrézek 18 - Sortiment Marketis [O1] .. oeeeeiieiiiiiiiiieeee ettt eeee e 68
Obrazek 19 - Rodinny dim Zdimerice [64] ........ccceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiceiiicceie e 78
Obrazek 20 - Mapa umisténi skladovacich prostor [S5]......ccccooviiiiiiiiiiiiiniiiiiiie, 82
Obrazek 21 - Ukazka webovych stranek podniku Mlatek [37]........cccccooviiiiiiiiiniinnns 89
Obréazek 22 — Vyhody vyuzivani inzerce na Facebooku [72] ........cccoovviiiiiiiiinninnnn. 92
Obrazek 23 - SWOT analyzZa.......ccccueeeeviiiiiiiiiiiieiiie it 93
Obrazek 24 - Marketingové potteby a strategie podniku...........cccceevvviiiiniiiiiiiiiniiiennn, 95
Obrazek 25 - Matice distribuéni politiky podniKu............ooooviiiiiiiiiiis 97
Obrazek 26 — Zakladni faktory vyrobKoveé Strategie ............ccceeevvvuiiiiiiiiieieiiiiiniennnnn, 100
Obrazek 27 — Nové organizacni schéma podniku ...........cccoeoviiiiiiiiiiiiiniiiiiiceis 105

119



10. 2 Seznam tabulek

Tabulka 1 — Porovnani nastroji komunika¢niho mixu [17]......cccccoviiiiiiiniiniinnnn. 33
Tabulka 2 - Narodni hospoddistvi CR 2012 [39] ......oveverveierieieieieieeeeeeeieese e 47
Tabulka 3 - Zakladni ekonomické ukazatele [40, 41]....ooiiiiiiiiiiiiiireiiiiieeeeee e 48
Tabulka 4 - Zaméstnanci a praimeérny plat [42, 43] .....cccceiviiiiiiiiiiiiiiiieee e, 49
Tabulka 5 — Stavebnictvi v 1oce 2014 [68] ..oovvvruiieeeeeeeeeeiiiieee et 50
Tabulka 6 - Dokoncené byty v letech 2008/2013 [S7] ....oovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiees 59
Tabulka 7 - Zapis telefonického dotazovani .............ccccvviiiiiiiiiiiiiii s 65
Tabulka 8 - Porovnani zdkladnich cen stavebnin ...........ccccooeviiiiiiiiiiiiiiiiii 69
Tabulka 9 - Porovndni nabidek na Porotherm 30 P+D P10 (80)........cccceeeveiiiiiininnnnn. 70
Tabulka 10 - Vybrané ocenéni Vyzdivek ..........cccccovviiiiiiiiiiiiis 74
Tabulka 11 - 2. porovndni nabidek ...........ccccceeiiviiiiiiiiiiiiii 75
Tabulka 12 - 3. porovndni nabidek ............ccccoeiviiiiiiiiiiiiiiiii s 76
Tabulka 13 - Typové porovnani realizovanych zakdzek ............ccccocciiiiiiniin, 78
Tabulka 14 - Nabidky skladovacich prostor [65] .........ccccceviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 81
Tabulka 15 - Vybrané polozky vykazu zisku a ztrdt za 2005/2013..........c..cccveeeiiis 83
Tabulka 16 — Matice strategie ceny / kvalita [9] ........cccocoiiiiiiis 98
Tabulka 17 — Nédklady na e-marketingové akKtivity........ccooviiiiiiiiiiiiiiiiniiiicieeee, 107
Tabulka 18 — Harmonogram kontrol plnén{ akéniho planu .............cocciiiinnnn. 107
Tabulka 19 - Financni plan na rok 2015 ........ccooiiiiiiiiiiiice 108

10. 3 Seznam grafu

Graf 1 - Stavebni prace v tuzemsku [58] .......cccooviiiiiiiiiiiiiiiiii 49
Graf 2 - Primérnd mesicni mzda ZameEStNance .............ccceeevuiiiiiiiiiiiieeeiiec e 50
Graf 3 — Domdcnosti a po&et Elent v CR [46, 47].....oovivevieieieieieeeeeeieeeeeeeeeene 53
Graf 4 — Zivé narozeni a pirozeny prirtistek CR [48]......corveviveirreiieeieieieieiceeeeeeene 54
Graf 5 - Druhy domtl a byt 2013 [49] ....coviiiiiiiiiiiiii 54
Graf 6 - Vyzkum a vyvoj (vydaje a subjekty) [54]....cc.cooviiiiiiiiiiiiiiis 56
Graf 7 - Domdcnost s pfipojenim k internetu [53] .......ccoccooiviiiiiiiis 57
Graf 8 - Rozdéleni zakdzek dle dodavatelské pozice podniku Mlatek ................c......... 61
Graf 9 — Vyhodnoceni otdzky €. 3......ccocoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiici e 62
Graf 10 - Vyhodnoceni otdzKy €. S......ccociiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicciicc e 62

120



Graf 11 - Vyhodnoceni otdzky €. 8.........cooiviiiiiiiiiiiiiiiieii s 63

Graf 12 - Porovnani cen 1. KroK ......cc.eeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 65
Graf 13 - Porovnani cen 2. KroK .........eeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicececciiii e 66
Graf 14 - Porovnani cen 3. KroK ........evviiiiiiiiiiiiiiiiiiiciecciiiiii e 66
Graf 15 - Porovndni cen zdiva Za KUS .......ccccoiriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 70
Graf 16 - Nové subjekty stavebnictvi [63] .......oooiiiiiiiiiiiiiiiiiii 72
Graf 17 — Zaniklé subjekty stavebnictvi [63]......cc.ooooiiiiiiiiiiiiii 73
Graf 18 - Porovnéni zakdzek v prab€hu let 2008 aZ 2013 ........coovieiiiiiiniiiiiies 79
Graf 19 - Porovnani vykonu, vykonové spotieby a V.P.S.P.H. ... 84
Graf 20 - Vybrané poloZKy z vysledOVKY .......ccoooiiiiiiniiiiii 84
Graf 21 — Likvidita OKAMZItA .....ceeeveiiiiiiiieeeeeeeiiiiiiiic e 85
Graf 22 - BEZNA HKVIAILA ....eeeeeeiireeeeeiiieee ettt a e e e e 86
Graf 23 — Pomér cizich zdroju k vlastnimu Kapitdlu ... 87
Graf 24 — Rentabilita vloZeného Kapitalu...........cccevviiiiiiiiiiiiiiiiii e 87
Graf 25 — N4vstévnost webovych vyhledavaci v (0] 231 115 PO 91
Graf 26 — Porovnani piichozich navstév z katalogli a socidlnich siti [73]..................... 92

121



11 Seznam pouzitych zkratek a symbolu

CSU - Cesky statisticky dfad

HDP — hruby doméci produkt

EU — Evropska unie

VaV — vyzkum a vyvoj

CSN — geskd technickd norma

CSN EN - pievzatd evropska technickd norma
b. c. — béZné ceny

s. c. — stdlé ceny

VRN - vedlejsi rozpoctové naklady

MVC - malta vipenocementova

ROA - rentabilita celkové vloZeného kapitdlu
EBIT - zisk pred ode¢tenim trokt a dan{

PPC - pay-per-click, tzn. platba za klik (jednd se o reklamni systém)
P.S.P.H. — procentni sazba pfidané hodnoty
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