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Abstrakt

Bakalafskd prace bude zaméiena na analyzu a vytvoieni marketingového mixu

spole¢nosti Purlive s.r.o.

Jelikoz je firma na trhu nova, bude tedy i vznikat novy marketingovy mix, ve kterém se
nejvice zaméfim na vyrobek, cenu, prizkum trhu a konkurenceschopnost. Soucasti

prace bude i swot analyza a komunika¢ni mix.

Abstract

Bachelor thesis will focus on the analysis and creation of marketing mix Purlive
Company Ltd. Since the company is a new market, and will therefore generate new
marketing mix, in which most focus on product, price, market research and competitive.

The work will also swot analysis and communication mix.
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Uvod

Pro zpracovani bakalatské prace jsem si vybral spoleénost TAS-STAPPA beton s.r.o. ,
ktera se vyhradné€ zabyva vyrobou, distribuci a precerpanim betonu v ¢eské republice od
roku 2000. Nicmén¢ tato firma uvadi na trh novy vyrobek pod obchodnim nazvem

Purlive s.r.o. Tato firma vznikla a byla zapsana do obchodniho rejsttiku v roce 2014.

Podnik zalozil pro novy produkt novy marketingovy tym, ktery se snazi zvysit prodej
nabizenych produktii a sluzeb. Ale nezamétuji se jen na prodej a ziskani zakaznika, ale i

na kvalitu produktu a uspokojeni potieb zakaznika.

Bakalatska prace je rozdélena do dvou zakladnich rovin a to — teoretickou a praktickou

¢ast.

V teoretické Casti se zamefim na teoretické poznatky marketingového mixu, ale zminén
bude i komunika¢ni mix. Veskera teoretickd ¢ast bude obsazena z odbornych publikact,
diky kterym se dozvime odborné pojmy (a jejich vysvétleni), které pozdéji vyuziji

v praktické ¢asti prace.

Praktickd cast bude opét rozdélena do dvou dil¢ich €asti a to na analytickou cast a
inovativni ¢ast. V analytické ¢asti bude popsan soucasny stav a problematika podniku
Purlive. V inovativni ¢asti se budou nachazet navrhy na zefektivnéni propagace,
zkvalitnéni propagace vyrobku, tak aby firma byla schopna obsdhnout co nejvétsi podil

zakazniki na trhu a uspokojit jejich potieby.

Dnes je pojem marketing pro spolecnosti nepostradatelny. Kazda spolecnost n¢jakym
zpiisobem vyuziva marketingovy mix, at’ uz tim, zZe se zamé&fi na urcity vyrobek, nebo
bojuje proti konkurenci cenou. Tak ¢i jinak, propagace vyrobku je nesmirné dilezita,
spole¢nosti obraty, vynosy ,trzby a zisky. Pokud bude s vyrobkem spokojeny zdkaznik,
bude spokojeny i majitel (feditel) spolecnosti, tedy bude spokojend i celd spolecnost.
Pokud ve spolecnosti panuje vSeobecné nespokojenost, tak celd spolecnost je odsouzena

k zahub¢. Nastésti se tato technologie u nas teprve vyviji a cely podnik je nadSeny,
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nicméné nikdo nesmi ,,zaspat“. Neustale se musi vymyslet nové postupy a technologie
tak, aby konkurence nebyla rychlejsi. Jak jsem se uz zminil, tato technologie se u nas
stale rozviji, nicméné je velkd konkurence v ostatnich oblastech, se kterou se také musi

udrzet krok.
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1 Metodika, cile prace a postupy

1.1 Hlavni cile

Hlavnim cilem prace je navrhnout novy marketingovy mix pro spole¢nost Purlive, ktera
puvodné vznikla jako dodavatel stavebnich materidli (konkrétné stén s vyuzitim
polyuretanové pény) pro stavebni firmy v zahrani¢i. V poslednich letech se spole¢nost
spiSe nez na zahrani¢ni trh zaméfila na Cesky trh s cilem prodeje rodinnych domt, tudiz
se musel zménit i marketing, ktery se nyni zaméfuje na konecného spotiebitele a byly
potteba udélat urcité kroky k tomu, aby se podatilo zaujmout zdkazniky, kterymi jsou
nyni lidé hledajici stavebni spolecnost, ktera jim postavi, a nebo pomize postavit

rodinny dim.

1.2  Diléi cile

Dil¢im cilem prace je zpracovani analyzy trhu za ucelem porovnani kvality, cenové
nabidky, marketingového a komunika¢niho mixu se spole¢nosti Purlive. Komunikac¢ni
mix jsem zahrnul do prace z diivodu nejen, Ze je soucasti marketingového mixu, ale
zakladem Uspéchu je komunikace mezi lidmi, a tudiz funguje i1 jako zékladni kdmen

uspéchu v dnesni velmi velké (vysoké) konkurenci.

1.3 Metody a postupy
Bakalatska prace je rozdélena do tii zdkladnich ¢asti.

Prvni ¢ast se zaméfuje na teorii a zdékladni pojmy marketingu, jinymi slovy
marketingového mixu a jeho rozdé€leni. Jako zadkladni se povazuje 4P, coz rozdéluje
marketing na zékladni 4 ¢ésti. Jedna ¢ast se zabyva samotnymi produkty podniku, druha

tvorbou ceny, tfeti distribuci a ¢tvrta distribuci a marketingovou komunikaci.

Druhé cast bakalarské prace je zaméfena na analyzu podniku. V této Casti je ucelem

spojit teoretické poznatky s realitou odehravanou v podniku. Jednim z podklada pro
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zpracovani navrhové Casti bude slouzit souhrn provedenych analyz. Tyto analyzy by
mély zobrazit silné a slabé stranky marketingového a komunika¢niho mixu. Za pomoci
analyzy konkurence, prostiedi a historie trhu se pokusim identifikovat co nejvice
prilezitosti a hrozeb. V minulosti uz probéhly i néjaké kampané na socialnich sitich,
dale pomoci SEO optimalizace a zaplaceni reklamy na google, aby byly stranky ve

vyhledavacich viditelnéjsi, apod. Analyticka ¢ast tyto kampané, postupy a vyhodnoceni

popisuje a vyhodnocuje.

Tieti Cast prace je zaméfena na inovace. V této Casti se pokusim pomoci predchozich
dvou ¢asti, konzultaci s marketingovym tymem a konzultacemi s technology navrhnout
vhodnéj$i nastaveni marketingového mixu feSeni marketingového mixu pro dany

podnik na daném trhu.
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2 Teoreticka vychodiska prace

V této Casti prace se zamefim na teorii marketingu. VSechny zminéné teoretické pojmy
budou popsany a vysvétleny praveé zde. Nejvice se budu vénovat pojmu marketingovy
mix, ktery se sklada z produktu, ceny, distribuce a propagace. Nicméné nezapomenu na
jeho kategorie, kterymi jsou 4P, komunikacni mix, atd. Pomoci téchto zékladnich

marketingovych pojmt se pokusim propojit teorii s analyzou.

2.1 Marketing a marketingovy mix

Velka cast lidi si predstavi pod pojmem jen prodej vyrobku a reklamu, protoze
kazdy den na nés uto¢i nespocet reklam, letakd, prezentaci a kampani. Hlavnim
cilem marketingu je uspokojovani potieb zdkaznika. Marketing zacind pracovat
mnohem dfive, neZ samotny vyrobek. Marketing se snazi zjistit potieby zdkaznika
natolik, ze je schopen vymyslet vyrobek, ktery zakaznika zaujme na takové urovni,
ze se ,,bude prodavat sam®“. Tim ale marketing nekon¢i, jde s produktem po celou
dobu jeho Zivotnosti. Manazefi se snaZzi, aby produkt byl v co nejlepsi kondici, a
proto vylepSuji nejen reklamy, ale i distribuci, propagaci, obal a celkovy vzhled

produktu.
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Obrizek 1Marketingova koncepce, elektronické zdroje (20)

Marketing se d& definovat jako spolecensky a manaZersky proces, ktery uspokojuje
ur¢ité skupiny lidi, jejich potfeby a pfédni, tim Ze jim nabidne vyrobky a smény
produktii, jako potiebu hodnot. Hlavnim ukolem marketingu je porozumét touham,
pranim a potfebam okoli, aby v budoucnu mohl tyto smyslené potteby naplnit. Jinymi

slovy marketing zjist'uje poptavku a vytvaii nabidku.

Poptavka - poptavkou se rozumi ziskani produktu vyménou za penize. Tudiz je velmi
dilezité, aby firmy délaly prizkumy trhu a zjiStovaly kolik zakaznikd a kde zadaji
jejich vyrobek.

Nabidka - Produktem mtzeme oznacit jakoukoliv nabidku, ktera je schopna uspokojit
potfebu, nebo pfani zdkaznika. Zakaznik uspokojuje své potieby a prani diky

produktim. [Kotler, Philip, 2001]
Jak vznika poptavka ?

Poptavka vznikd uréitymi potiebami, sména, transakce, ptani a trh. Pomoci téchto

nastrojii marketing pracuje. Zkusme si tyto pojmy vysvétlit:
Potieby — ,,vztah pocitovaného nedostatku*

Ptani — ,,potireby utvarené vnéjsi kulturou a osobnosti jedince*
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Sména — ,,akt ziskani vytouzeného predmeétu za nabidnutou protihodnotu‘
Transakce — ,,obchod mezi dvéma stranami, ktery zahrnuje alesporn dve hodnoty*

Trh — ,.Souhrn vsech skutecnych a potencidlnich kupujicich urcitého vyrobku nebo

sluzby* [Kotler, 2007, s. 44]

2.2 Vyznam marketingu

V dnesni dobé je pojem marketing velmi dulezity pro kazdou spolecnost, ktera se
orientuje na spotfebitelsky trh. Cinnost, kterou podnik nabizi, musi byt poptavana, musi
mit uritou kvalitu a také cenu, pokud vSechny tyto podminky splituje mé vysokou
nad¢ji na ziskdni velkého poctu zakaznikl a tim i ndskok pted konkurenci. Pokud je
marketing optimalné nastaven, tak nepiinési profit jen firm¢, ale i zdkaznikovi, protoze
dostane vzdy spravny produkt, ve spravném ¢ase na spravné misto a to vSe za piijatelné

naklady.

V minulosti se marketingem zabyvalo jiZ mnoho lidi, nicméné n¢které uvedu jako zdroj

teorie této prace :

., Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfdani v procesu vyroby a smény vyrobkii

v

cl

Jjinych hodnot. “[Kotler, Armstrong, 2004, s. 30]

,,Jedna z nejstruCnéjsich definic marketingu zni takto: ,, Naplrfiovat potreby se
ziskem “.[Kotler, Keller, 2007, s. 43]

,Marketing je schopnost uéinit z nabidky a spotieby produktu odpovidajiciho

zakaznikovym potfebam mimofadny, nezapomenutelny zazitek — hodnotu.*“[Foret, 2010,
s. 11]

~Marketing je proces vnimani, porozuméni, stimulace a uspokojeni potfeb specifickych

cilovych trhl pri vyuziti podnikovych zdroju. Marketing je proces sladovadni
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podnikovych zdroj( s potfebami. S ristem dynamiky trhd sluzeb a intenzity konkurence
se marketing stal kliCovym faktorem odliseni usp€snych a neuspésnych podnikd.
Marketing se zabyva dynamickymi vztahy mezi podnikovymi produkty a sluzbami,

potfebami a poZadavky spotfebitelt a Cinnosti konkurence.“[Payne, 1996, s. 31]

»Definice se sklada z nasledujicich Casti: Marketing je Fidici manazersky proces Je
zodpovédny za vyhledavani, pFijimani a uspokojovani pozadavk( zdakaznikQ. Vytvafeni
zisku.“[Majaro, 1996, s. 29]

., Marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznava nenaplnéné potreby a touhy,
urcuje a méri jejich rozsah a potencionalni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym
trhiim by podnik dokdzal slouzit nejlépe, vybira tyto vhodné vyrobky, sluzby a programy
a vyzaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustdle na paméti zakaznika a

slouzil mu. “ [KOTLER, 2003, s. 12]

Marketing se zabyva priizkumem a napliiovanim lidskych a spolecenskych potieb a
prani. Ukolem marketingu je porozumét vnéjsimu prostiedi a vytvorit takovou strategii,

kterd odpovida realitam nabizenym trhem [Koler, Keller, 2007; Majaro, 1996].

Ve strucnosti miizeme vict, Ze marketing je souhrnem nastrojii a postupu, diky kterym
dokdzeme zvysit pravdépodobnost uspésnosti na trhu a dosahnout na ném svych

vytycenych cilii [Foret, 2010].

2.3 Zakladni pojmy marketingu

Prani je zakladem toho, bez ceho lidé nemohou Zit. Lidskou potirebu miZeme chapat
jako stav, kdy clovéek pocituje nedostatek zdkladniho uspokojeni, jako jsou fyziologické
potrieby, bezpeci, socialni potieby, potreby uznani, sebeticta. Potieba se stavd pranim
tehdy, pokud je mozné ji uspokojit. Potreby zobrazil Maslow ve své pyramidé potieb
[Kotler, 2001; Kotler, Keller, 2007].
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Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Poti'eba uznani
(sebeticta, poznani)

Spolecenské potieby
(liska, pocit sounaleZitosti)

Poti'eby bezpeinosti
(ochrany, bezpefi)

Fyziologické potieby
(hlad, Zizeii)

Obrizek 2 Maslowova hierarchie potieb (Foret, 2010, str. 82)

Zasadni uvahou v marketingu je, ze lidé maji urcité potreby a pozadavky, které je
potreba uspokojovat. ,, Pozadavky jsou tuzby po specifickém uspokojeni téchto hlubsich
potieb. V kazdé spolecnosti jsou tyto potieby uspokojovany jinak. “[KOTLER, 1992,

s. 5].

Potreby uspokojujeme vyrobky. Lze je chdapat jako hmotné predmeéty, ale i jako sluzby,
poskytované dalsimi prostredky, kterymi jsou osoby, mista, organizace a myslenky.
Hmotné predméty si kupujeme, abychom s nimi uspokojili nase potreby nikoli kvili jim

samotnym. ,, Fyzicka véc je prostiedkem ,, baleni* sluzby . [KOTLER, 1992, s. 6]

2.4 Marketingové prostiedi

Makroprostredi

Spolecnost a vSichni ostatni makléfi operuji v §irSim makroprostiedi sil, které vytvareji
pfi ptilezitosti a predstavuji pro firmu hrozby. Makro prostiedi rozliSuje Sest zdkladnich

sil, které ovliviiuje spole¢nost :

a) Demografické prostiedi
b) Ekonomické prostiedi

c) Ptirodni prostiedi

18



d) Technologie
e) Politické prostiedi
f) Kulturni prostiedi [KOTLER, Philip, s 138]

Obrazek 3 Okolni prostiedi spolecnosti, elektronické zdroje (21)

Mikroprostiedi spole¢nosti

Ukolem marketing spolecnosti managmentu je vytvaret a udrfovat vztah se zdakazniky
vytvarenim hodnoty a uspokojeni pro zakazmika. Marketingovi manazeri to vSak
nedokadzi sami. Jejich uispéch zavisi na dalSich cinitelich mikroprostiedi spolecnosti —
ostatnich oddélenich, dodavatelich marketingovych zprostredkovatelich, zakaznicich,
konkurenci a nejriiznéjSich castech verejnosti, které dohromady tvori firemni systém

poskytovdni hodnoty. [Philip Kotler , s 130]

2.5 Marketingovy mix

Je to soubor nastrojii marketingu, jinymi slovy tkoll, nebo opatfeni, kter¢ mizeme
vyuzit k dosaZeni dil¢ich cilt.
V konecném diisledku napomdaha uspokojit pozadavky zdkaznikii zpiisobem, diky

kterému dosdhne svych vytycenych cilii optimalni cestou [Kotler, 2001; Majaro, 1996].

Marketing stoji na 4 zakladnich pilifich nazyvané jako 4P. Pod zkratkou se skryva
Produkt (product), Cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Tyto

nastroje ndm pomahaji v dosazeni vytyCenych cill, ale funguji pouze tehdy, pokud
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nabizime spravny produkt, na spravném misté, za spravnou cenu a ve spravny cas.
Pokud se podati tyto podminky splnit, tak vzniké velka vyhoda, nejen tim, ze si ziskame
zdkaznika, ale také naskokem pied konkurenci. Kazdé ,,P* v marketingovém mixu ma
své opodstatnéni, vlastni nastroje a cile. Samozieymé 4P je jen ten nejuzsi zaklad
marketingového mixu, existuji dalsi néstroje, které rozsiiuji zdkladni 4P, jako jsou lidé
(people), partnership (politika, ptatelstvi, spoluprace), politic power (lobovani

v politice), atd. To v§e zahrnuje marketingovy mix, ale nejdilezitéjsi jsou zakladni 4P.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita S [=0Y
design nahrady

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Obrazek 4 Politika spolecnosti, elektronické zdroje (22)

2.51 Produkt (product)

o 24

Produkt je to nejdilezitéjsi, co marketingovy mix nabizi. Nejvétsi lidskou chybou je, Ze
si pod pojmem produkt piedstavi pokazdé n&jaky vyrobek, ktery by mél uspokojit jejich
touhy. Nicméné produktem nemusi byt jen hmotné vyrobky, ale mohou to byt napiiklad

1 sluzby, napady, myslenky, nebo jejich kombinace s hmotnymi produkty.

Bohuzel mnoho podnikateli zapomina na to, Ze produkt neni cilem uspokojeni, ale je
nastrojem k vyfeSeni problému. Napfiklad, kdyz si ¢lovék chce koupit auto, tak

nekupuje auto, ale feSeni jeho problému. Touzi po komfortu, uz se mu nechce brzo
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vstavat a utikat na tramvaj, pretlacovat se s lidmi a mrznout. Chce si usnadnit cestu do
prace, ale kdyz ptijde k prodejci, tak prodejce mu nabizi ,,auto” a ne sluzbu, kterou
zdkaznik pozaduje, a proto n€kdy podnikatelé nabizejici vlastni vyrobky trpi tzv.

,marketingovou kratkozrakosti‘.

,»Sluzby jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na prodej,

jsou v zasadé nehmotné a nepfinaseji zadné vlastnictvi.“ [KOTLER, 2007, s. 70]

Urovné produktu

Pri planovani toho, co budeme vyrabet nebo prodavat, musime premyslet o produktech
na trech zdakladnich vrovnich, které zvysuji hodnotu pro zakaznika [Foret, 2008; Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007].

Totalni produkt
RozSireny produkt

Jadro produktu

Obrazek 5 Zakladni slozky produktu, elektronické zdroje (19)

Jadro produktu

Nebo-li také ,,zakladni produkt®. Muaze to byt fyzicky produkt (hmotny), ale i sluzba,
kterou miizeme nabizet ke koupi, pouziti, nebo 1 k pronajmuti. Na této urovni se ptame

hlavné na to, co chce kupujici opravdu koupit.

Zaroven to je nejnizsi uroven produktu, ale vytvari zédkaznikovi hlavni uspokojeni.
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Vlastni produkt
Nazyvan také jako ,.formdlni“ produkt. Je rozsifen o zékladni piinosy, které dé¢laji
produkt produktem. Zaméfuje se hlavné na to, aby zdkaznika zaujal a zakaznik si ho i

pamatoval. Tuto uroven miize charakterizovat az pét znakii:
Design —barva, tvar, velikost

Baleni - zvoleny typ obalu

Uroveti kvality — vysoka, stfedni, zakladni

Nézev znacky — dobfe zapamatovatelny, jednoduchy

Funkce — jednoduché otevieni

Totalni produkt

Také nazyvan jako ,,rozsifeny produkt®“. Jsou to hlavné ty rysy, které¢ produktu ptidéluje
zakaznik. Tato Cast nabizi zakaznikovi K produktu néco,,navic“.Jedna se o doplikové
sluzby, které se snazi dany vyrobek, n&akym zpisobem zvyhodnit pfed ostatnimi
vyrobky. V praxi to mulze znamenat del$i zarucni dobu, dopravu az do domu,
zékaznickou kartu, Skoleni personalu, prodlouzenou vratnou dobu, atd. Hlavnim
Kriteriem v této tirovni neni to, jak svij vyrobek chape vyrobce, distributor ¢i prodejce
ale vyhradné to, jak je chapan zdkaznikem. S touto Urovni se v souCasné dobé ostie
vyhranéné konkurence pracuje v marketingové praxi velice intenzivné — viz. naptiklad
stale Castéjsi ekologicky Setrné vyrobky €1 vysoky dlraz na osobity a vyhranény design.
Dusledkem mohou byt i produkty, koncipované pro vyhranéné komunity zakazniki.
Obecné pro parametry v této vrstvé plati, Ze jsou ovlivnitelné kvalitni marketingovou

komunikaci.

Nejdilezitejsi ¢asti je samoziejmé zakladni produkt, na ktery pfipadd az 70% nékladd,

zbyvajici naklady tedy az 30% nakladi pripada do celkovych nakladi.

Zakaznika nejdfive zajimd samotnd funkce produktu, proto by se marketingovi

manazeil méli nejdiive zaméfit na potreby zdkaznika a jeho poZadavky, aZ vytvofi
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zakladni produkt, tak by se méli zaméfit na vlastni produkt a az na konec tento produkt

rozsifit, aby byl konkurenceschopny.
Rozsitené vlastnosti produktu :

- Kvalita
- Funkce
- Design

- Znacka

Kvalita

wewvr

Podnikatelé 1 firmy se snazi kvalitu svych produkti zvysSovat tak, aby byl zakaznik
spokojen a opétovné se vracel. Kvalitu mizeme chapat, jako funkci produktu, ktera plni
funkce, pro které byl produkt vytvofen. Mezi nejcastéjsi pojmy kvality patii

spolehlivost, ptesnost, ovladani, technicka dostupnost a opravy.
Funkce

Kazdy produkt nabizi urcité funkce, které plni lidské ptfani, pokud ma vyrobek jen

zakladni funkce nazyva se jako ,,holy* produkt. K témto funkcim se pravé ptidavaji

LSV

Design

Jedna se o celkovy vzhled produktu. Nema Zadny vliv na funkci a zaroveh ma jen maly
vliv na cenu, ale zvoleny design mize byt klicem k uspéchu, protoze nejdilezitéjsi je

zaujmout zakaznika.
Znacka

Pojem znacka je velmi neosobni a produktu co se tyCe, funkci nic neptidava. Znacka
muze predstavovat nazev, znak, symbol, zkratku, terminy... Néco co nam o produktu
tekne vice, protoZe zédkaznik vnima znacku jako diilezitou. Znacku mizeme vnimat také
jako urcitou ochranu, tfeba ochranu spotiebitele, nebo vyssi kvalitu. Jako piiklad si

muzeme uvést automobilovy pramysl, kde srovname dvé znacky. Jako velmi znamou a
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kvalitni znacku si uvedeme némeckou automobilku BMW a proti ni postavime
korejskou automobilku HYUNDAI. BMW piedstavuje dlouhou historii a vysokou
kvalitu, zatimco HYUNDALI tak dlouhou historii nema a spolehlivost téchto aut je na
vyrobky téchto automobilek nesrovnatelné. Nicméné pojem zakaznik je Siroky a kazdy
pozaduje néco jiného a diky tomu maji ob& automobilky dost zdkazniki, protoze nékdo
pozaduje vysokou kvalitu a je ochoten za to piiplatit, zatim co jiny zékaznik nevyzaduje
tu nejvyssi kvalitu a spokoji se s nizsi kvalitou. Samoziejmé od kvality vyrobku se
odviji i kvalita provedeni, zakaznik neplati jen kvalitu soucastek, které jsou v produktu
obsazeny, ale i za kvalitu provedeni, kterou je zpracovana. [KOTLER, Philip.

Marketing od A do Z]

2.52 Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy produkt stejné jako ¢lovék se vyviji. Pomoci Zivotniho cyklu mizeme sledovat
ziskovost vyrobku a lépe tak odhadnou strategické body, ve kterych jsou dulezita
rozhodnuti, které¢ v budoucnu ovlivni dal$i Zivotnost produktu. Kazdy produkt prochazi
nekolika zakladnimi Zivotnimi cykly, které se nazyvaji fazemi. V prvni fazi se vyrobek
vyviji, ve druhé fazi se uvadi na trh, ve tfeti fazi roste, ve ¢tvrté zraje a v posledni fazi
upada. Nejvétsim problémem je, Ze se nedd predpoveédét Zivotni cyklus vyrobku,

muzeme jej ovliviiovat pouze na zékladé ziskanych aktualnich dat.

V bodé¢, ve kterém se na obrazku dotyka Zluta tecna kiivky prichazi vyrazny upadek
vyrobku, tedy zajem o produkt. V této fazi je dilezité¢ udélat radikalni zménu, aby se
zajem o vyrobek zvysil, ptikladem mohou byt slevy, darkové baleni, vyhlaSeni soutézi o

ceny, apod.
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Zivormi cyklus vwrobku a bod zvratu
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Obrizek 6 Zivotni cyklus vyrobku, elektronické zdroje (23)

Vyvojova faze

Vymysleni produktu jeho vyvoj. Dokud nebude vyvoj produktu ukoncéeny a spliovat
funkce, pro které byl vytvoren, tak nemuiize byt uveden na trh.

Faze zavedeni

Jedna se o prvni uvedeni vyrobku na trh. V této fazi je vyrobek jiz vyvinut a je dulezité,
aby si ziskal zdkazniky. V této fazi je to pro podnik stale ztratové obdobi, protoze je do
kampani, reklam atd. vkladano vice penéz, nez vyrobek vydéla, ale je to nezbytna féze,

aby se kone¢ny spotiebitel o vyrobku dozve&dél.
Faze ristu

O daném produktu vi ¢im dél vice lidi a také se o n¢&j vice lidi zajima. Aktualné se
zacCinaji tvofit zisky. Pokud mé firma vysoké zisky, tak je nebezpeci vstupu konkurence

na trh, nebo dalsi nebezpeci ¢iha ve formé substitutu.
Faze zralosti

V této fazi uz dochazi ke stagnaci, ceny uz nerostou, odbyt také ne a ptichazi problém
€O s vyrobenym objemem, ktery nemdm vlastniho zédkaznika. Uz neni na co ¢ekat a je

nutno vyrobek inovovat tak, aby byl zase konkurenceschopny.
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Utlum

Posledni faze, které¢ se produkt doziva je utlum. Produkt jiz neni pro zdkaznika zajimavy
a poptavka po ném klesa, ktomuto bodu dochizi vétsinou z divodu pokroku

technologie a techniky.

2.53 Cena (price

Je jednim z nastrojii marketingového mix, velmi dileZitd soucast produktu, protoZe
konecny spotiebitel, tedy zdkaznik se musi sdm rozhodnout, jestli mu dany vyrobek za
danou cenu ,,stoji*“. Produkty uspokojuji potieby lidi, 1idé potfebuji byt uspokojovani,
ale ne vzdy za kazdou cenu. Je to obchod, ve kterém se zakaznik rozhoduje, jestli mu
dany vyrobek za danou cenu splni jeho potieby. Stanoveni ceny je velmi dulezité,
protoze pokud nastavime cenu vysoko, tak vyrobek muze byt oproti konkurenci
predrazeny a nemusi se vibec prodavat, pokud naopak cenu nastavime nizko, muize

budit Spatny dojem na zékaznika ve formé nizké kvality.
Cenou produktu vyjadiuje:
- Material, ktery byl na né&j vyuzit

- Praci, kterd byla odvedena
- VynaloZend energie

Cena mize byt orientovana n¢kolik sméry:

- Orientovana na naklady (jinymi slovy kalkulace)

- Orientovana na konkurenci (cena se odviji od nejvétSiho distributora na trhu)

- Orientovana na zakaznika (cena se odviji od toho, kolik je zdkaznik ochoten
zaplatit)

Cen je né€kolik druhti, dumpingova, maloobchodni, velkoobchodni, trzni, aukéni,

burzovni, kilogramova, potfizovaci, svétova, smluvni...
Metody stanoveni ceny:

a) stanoveni ceny ziskovou pfirazkou
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b) stanoveni ceny pii zahrnuti ndvratnosti investic
¢) analyza bodu zvratu

d) respektovani ceny konkurence

e) nabidkové ceny - tendry

f) ceny uznavané zdkaznikem

g) ceny se zietelem na zvySeni pravdépodobnosti uzavieni kontraktu

Samoziejmé stanoveni ceny nemusi byt vzdy konecné, pokud se jednd o zakazkovou
vyrobu, tak se da na jednénich s firmou, nebo konkrétnim podnikatelem najit néjaky

kompromis, ale u sériovych produktl je cena viceméné¢ dana.

Cena je ddna mnoha faktory, at’ uz vnitinimi ze strany firmy, nebo vnéjSimi ze strany
zakaznika, nebo i ze strany trhu, nicméné je velmi ovéfené, Ze zakaznici pozitivné
reaguji na slevy. Pomoci slev miizeme zjistit, jak moc zdkaznik touzi po nasem vyrobku
a kolik penéz je ochoten za nad$ vyrobek obétovat. [KOTLER, Philip, Moderni
Marketing, 2007]

2.54 Propagace (promotion)

Propagace znamena Sireni informaci o necem s cilem uvedeni predmetu propagace (vyrobek,
sluzba, akce, skutecnost, atd.) ve znamost. Propagace je soucasti marketingovych aktivit
podniku ¢i organizace. V zasadé existuji dva zakladni typy propagace a to:

o Propagace nepiima, ktera smeruje plosné (ne na konkrétniho zakaznika) na
cilovou skupinu potencialnich zdkaznikii. Mezi neprimou propagaci se pocitaji
rizné propagacni akce (napr. prezentace, semindre, vystavy), letaky, katalogy,
prospekty, webové stranky, inzerce,

e Propagace piima, ktera smeruje primo na konkrétniho zakaznika, obvykle
navazuje na neprimou propagaci. Mezi primou propagaci patri osloveni
konkrétniho zdakaznika dopisem, letakem, telefonnim hovorem, e-mailem atd.

VyuZiti propagace v praxi: Propagace je jednou z klicovych cinnosti marketingu. Podle potreb
organizace a charakteru cilové skupiny je treba vhodné zvolit formu propagace. Zodpovédnou
osobou ve vetsich organizacich je specialista marketingu, produktovy manazer nebo manazer
marketingu. V mensi organizaci je to primo v kompetenci manazera prodeje. Po zvoleni vhodné
formy  propagace  pak  organizace  vétsinou  najimaji  specializované  firmy.
(https://managementmania.com/cs/propagace)
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2.55 Distribuce (placement)

Souhrn prostfednik a zprosttedkovatelskych ¢lanki, jejichz prostfednictvim piechdzi
zbozi do vyrobce ke kupujicimu. Umozni plynuly fyzicky tok zbozi, jeho vlastnickych

prav, informaci, stimulovani prodeje a plateb zbozi.

Hlavni funkce :

* Obchodni - zprosttedkovatel zbozi nakoupi do svého vlastnictvi a dale prodava, ptejima
riziko, Ze se zboZzi neproda

¢ Logisticka - ¢innosti spojené s dopravou, skladovanim, dohotovenim vyrobku, tfidéni,...

¢ Podpirné - pomaha v prodeji, zjednodusuje pohyby vyrobku, vyzkum trhu, zjistovani vlivi,
pusobici na zakazniky (http://marketing.topsid.com/index.php?war=distribuce)

2.6 Komunikaéni mix

Obsahuje formy komunikace se zdkaznikem, at’ uz osobni nebo neosobni. Mezi osobni
patii setkani s zakaznika s prodejcem, neosobni forma je rozSifenéjSi a zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations, sponzoring. VSechny tyto
vlastnosti se daji vzdjemn€ kombinovat a pifikladem mohou byt veletrhy, kde se

kombinuji osobni a neosobni formy komunikace.

Reklama — je to neosobni projev, ktery ma za tukol informovat, piesvédcovat,

piipominat a posilovat, nejvice znamé jsou televizni reklamy

Podpora prodeje — jsou to obvykle sluzby, ktery je nabizen pii koupi produktu, nebo
sluzby tak, aby zaujal zdkaznika, vétSinou se jedna o servis, zaruku, doruceni, zapojeni,

apod.

Public relations — nejdulezitéjsi je obousmeérna komunikace, public relations se snazi
komunikovat se zdkazniky a zjisti tak jejich zpétnou vazbu na jejich produkt, nebo na

piistup zaméstnancii firmy

Osobni prodej — je nejlepSi moznosti komunikace se zakaznikem, ihned vite od
zékaznika zpétnou vazbu, mitiZzete spolecné naleznout kompromis a v konecném

disledku si se zdkaznikem vytvafite vztah, a tudiz i vérnost zakaznika
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Piimy marketing — zaméfuje se na pfimé osloveni zdkaznika, pokousi se ho zaujmout

pfimym oslovenim pomoci e-mailu, telefonu, poStou, nebo i osobni schiizkou

Komunikace je zédkladem vSech vztahl mezi lidmi, protoze pomoci komunikace si
vzajemné¢ sdélujeme informace. Pomoci komunikace tudiz mtizeme sdélovat informace

o nasem produktu zakazniklim, at’ uz osobni nebo neosobni formou.
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3  Analyza

Na tvod do analytické ¢asti bych rdd zminil obor a smér, kterym se firmy pii zalozeni
vydaly v ramci svého podnikani. Matetska spole¢nost TAS-STAPPA beton , spol. s.r.0.
byla zalozena 15. Bfezna v roce 2000. Jak uz nazev napovida, byla zaloZena v oboru
stavebnictvi za uCelem vyroby betonu. Dnes se jiz rozrostla o dal$i spolecnosti, jako
jsou TAS-STAPPA betonpumpy, spol. s.r.o. a TAS-STAPPA, spol. s.r.o. Viechny
firmy vznikly, jako dcefiné a spole¢né pracuji na vyrobé a dopravé transportbetont.
Jako posledni vznikla spole¢nost Purlive, spol. s.r.o., ktera byla zaloZena 19. Unora
2014. Vsechny spole¢nosti sidli ve Zlin¢ a spoleéné pracuji ve stejném oboru
stavebnictvi, nicméné Purlive se dal uz trochu jinou cestou. Purlive se plivodné zaméfil
na vyrobu sendvicovych paneld pro kontejnerové spolecnosti, které z téchto panelil
vyrabi obytné, nebo i pracovni kontejnery. V poslednich roce se Purlive zaméfil na

vyrobu a vystavbu rodinnych domd.

Purlive, spol. s.r.o.

Zakladni kapital : 200 000 K¢

Identifikacni ¢islo : 02629712

Sidlo : Rybniky VII 5547, 760 01 Zlin

TAS-STAPPA beton, spol. s.r.o.

Zakladni kapital : 100 000 K¢ (ke dni 23.ledna 2006 — 7 900 000 K¢)
Identifikacni ¢islo : 25593625

Sidlo : Zlin, Zale$na I11/2616, PSC 76001

Firma TAS-STAPPA uvadi na trh novy vyrobek pod obchodnim ndzvem Purlive. Tato
prace byla zpracovana pro firmu TAS-STAPPA, jako matefskou spole¢nost, ale praci

jsem konzultoval se zaméstnanci spole¢nosti TAS-STAPPA i Purlive.
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3.1 Spolec¢nost Purlive

Firma zapsana do obchodniho rejstiiku v tnoru 2014. Vznikla za ucelem vystavby
rodinnych domii, ktera nabizi ovéfenou technologii pouzivajici v zahrani¢i uz nékolik
desetileti. Prvni inspirace vznikla v Belgii, kde firma UNILIN (pivodné sklarna,
pozd¢ji firma vyrabéjici skelné vaty) vyrabéla stfesni panely sendvicového typu
S vyuzitim polyuretanové pény. Pii dalSim prizkumu riznych stavebnich systému
vyuzivajici polyuretanovou pénu v zahrani¢i, rozhodli se vlastnici rozsifit nabidku o
stavebni prvky, nejprve stfesni panely. Po t€ se zacalo spolupracovat se VUT stavebni
na vyvoji téchto stieSnich panell. Pti osloveni firmy BAYER (dodavatel technologie
peény) prisla myslenka pfimo od BAYER s navrhem na vystavbu stén. Na zakladé
tohoto navrhu se zacalo spolupracovat s Vysokou skolou Bafniskou v Ostravé, VUT
Brno, Vyzkumnym ustavem dievaiskym a TZUS, kteti méli jiz dlouhodobé&;jsi
zkuSenosti s navrhovanim materiali ur¢enych pro vystavbu montovanych domd, zvlasté
pak cemento-stépkovymi deskami,které se ukazaly diky svym vlastnostem jako velice
vhodné pro vznikajici stavebni systém v ¢eské republice a spole¢né s t€émito subjekty se
zacalo pracovat na jeho vyvoji. Pfi dal$im kroku, poptavani firem na dodani lisu, bylo
firmé¢ doporuceno podivat se Liverpoolu, kde Bayer spolupracuje s dalsi firmou, kterad
produkuje nejen stfeSni panely, ale i1 sténové panely. V kazdé zemi se vyuziva jina
stavebni technologie, a proto se po navratu pokracovalo na vyvoji vlastniho stavebniho
systému. Vyvoj trval nékolik let, a tudiZ firma vstoupila na trh az v roce 2014. Vyvoj
sendvicovych sténovych a stfesnich paneld byl uspésné zakoncen certifikaci a zahajen

realizaci nékolika domu.

V prubéhu vyvoje stavebniho systému pro vystavbu rodinnych domi, spole¢nost
soubézné vyvinula sendvicové panely pro vyrobce modularnich systémii v zahranici.
Tato ¢innost na né&jakou dobu utlumila aktivity spolecnosti v oblasti bytové vystavby,

stieSnich panelll a dokonceni nabidky rodinnych domii.

Veskera technologie, certifikace a technické vybaveni spadd do majetkd mateiské firmy
TAS-STAPPA beton spol, s.r.o. Jakmile se stabilizovali vyrobni obchodni postupy
v oblasti dodavek pro moduladrni stavby, zacaly ve spolecnosti znovu aktivné pracovat
na uvedeni nového stavebniho systému pro rodinné domy.. Tudiz je potfeba se zamé&fit

na marketing a pozménit ho na novy ucel, aby se o produktu dozvédél i konecny
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zakaznik a dokazal ho produkt zaujmout. V souvislosti s témito aktivitami byla zalozena
nova spole¢nost PURLIVE, s.r.o. , tak aby od za¢atku byla budovana nova obchodni

znacka.

Nazev Purlive vznikl spojenim zkratky PUR- polyuretanova péna a anglickym slovem
LIVE-Zivot a ve spojeni je mySlen jako polyuretan pro zivot. Kazdy znés se
s technologii polyuretanové pény setka za den nckolikrat a ani o tom casto nevi.
Polyuretan se pouziva v mnoha oborech a ma mnoho variant provedeni. Existuji mekké
polyuretany, které se pouzivaji pii vyrobé kiesel, matraci, sedacek, autosedacek, kde
plni funkci vyplné. Déle se pouziva i v palubnich deskéach aut, kde plni funkci tlumeni
hluku a najdeme ho i ve stavebnictvi, ale zde ma jiz jiny ucel. Ve stavebnictvi se
pouziva jako forma zatepleni. Asi vétSina z nds zna polyuretanovou pénu ve spreji, kterd
se vyuziva k zatepleni nepfistupnych mist, purlive pouzivad podobnou technologii, ale
technologie vyuzivajici se ve sténdch byla navrzena tak, aby méla nejen vyborné tepelné

vlastnosti, ale i vysokou pevnost a nosnost.

3.2  Stavebni systém Purlive

Stavebni systém Purlive vyuziva technologii tzv. ,,sendvicovych panelt“. Zakladem
jsou nosné prvky a polyuretanova péna. Tato technologie nabizi celou fadu vyhod, které
od jinych systémi Gekat nemiizete. Nejvétsi vyhodou je rychlost. Cas od dokonéeni
paneltt po dokonceni hrubé stavby je jen jeden tyden, dale systém nabizi efektivitu,
uspory ve vystavbé a v budoucich ndkladech na bydleni. Samoziejmosti je pétiletd

zaruka na stavbu a veSkeré dodavané ukony.

Nejveétsi vyhodou tohoto systému je tepelna izolace. Diky této technologii mize dim
mit o nékolik centimetrii uzsi zdi a tim se zisk4 az nékolik metri ctverecnich v celém
domé. Samoziejmosti jsou i silngjsi stény, které maji tepelnou izolaci na tak vysoké
urovni, Ze se pouzivaji na vystavbu pasivnich domd. DalSimi vyhodami jsou ucinna
zvukova izolace, vysoka pozarni odolnost, vynikajici odolnost proti vlhkosti, plnéni
hygienickych pozadavkl, vysokd nosnost systémi, variabilita zplisobu pouZiti,
minimalizace pouziti technologickych pfestavek, moznost montaze za nizkych teplot,

velmi vysoka zivotnost a velmi vysoké urychleni stavby. A vyhody nabizi i z pohledu
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ekologie, jelikoz na vyrobu neni potfeba vysokd spotiteba fosilnich paliv. Nosna
konstrukce domu je vyrobena ze dieva (tedy z trvale obnovitelného zdroje) a systém
podléha certifikaci nejpiisnéjSich evropskych norem. Firma je samoziejmé schopna

nabidnout jak sériovou produkci, tak i zakdzkovou vyrobu.

Uvniti paneli se nachazi vysoko-pevnostni nosny systém s polyuretanovou pénou a

jako opléasténi ma zdkaznik moznost si vybrat veloxovou sténu, nebo OSB desku.

3.3 Analyza konkurence

Nejdiive se stanovilo kdo a co je konkuren¢ni pro spole¢nost Purlive. Prvni pohled bude
zamieny na lokalitu. Systém, ktery Purlive nabizi je pln¢ schopny se kamkoli pfemistit,
¢imz miize Purlive oslovit 1 velmi vzdalené trhy, nicméné priorita se prozatim zamé&iuje
na Ceskou republiku. V budoucnu by se expanze méla sméfovat i do okolnich zemi,

¢imz se konkurence z pohledu lokalizace velmi rozsituje.

Dalsim pohledem na konkurenci muze byt technologie staveb. Jednd se o tzv.
»sendvicovy systém® (ve svété zvany SIP PANELS), nicméné tyto stavby spadaji do
odvétvi drevostaveb, a tudiZz z pohledu technologického je konkurentem kazda
spolecnost stavéjici dievostavby (nejlevnéjsi dievostavby, RD Rymaiov, Roubenky a
Sruby, avanta systeme, atd.). Purlive pouZziva jako izolant polyuretanovou pénu, ktera je
dnes tim nejlepSim zndmym izolantem na trhu, ale stale malo rozSifenym produktem.
Nejcastéji se setkate s mineralni vatou, nebo polystyrénem. Tyto produkty jsou velmi
roz§itené diky dlouhodobému plsobeni na trhu, nicméné dnes jsou tyto produkty jiZ
trochu prezitkem doby. V dalS§im kroku jsem vybral nékolik firem, které jsem oslovil
S konkrétni ptedstavou domu a ktomu byl pfilozen 1 pidorys domu. Poptavani
probihalo elektronickou a telefonickou formou komunikace. Jako poptavané domy jsem

vybral dva, které jsou podobné vzorovym domim firmy Purlive.

Jako prvni dim jsem poptaval rodinny domek ve stylu bungalovu (viz. obrazek 7), ktery
by mél mit vytapéni plynem, plastova okna s trojsklem, pultovou stfechu s mirnym

spadem a dim je pouze jednopatrovy. Ohledné obkladid a krytiny jsme pozadovali
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standartni nabidku v cenové relaci do 350K&/m®. Dim, ktery jsme pozadovali ocenit od

poptavanych firem se podoba typovému domu Maya 109 spole¢nosti Purlive s.r.o.

3550 7150 6600

J{ 1500 |,

8200

6700

17300

UTAROGK  mm DSTAVEARLOOH e

Obrizek 7 Pidorys domu Maya (Purlive)

Jako druhy diim jsem poptéaval dvoupatrovy domek se sedlovou stiechou (viz. obrazek 8
a 9). Podminkou bylo, aby dim mél vyvyseny strop, vytapéni domu jsem pozadoval
plynem, okna taktéz plastova s trojsklem a krytina s obklady byla pozadovana dle
standartu pohybujiciho se do 350K &/m>. Poptavany diim se podobd typovému domu

Tom 89 spolecnosti Purlive s.r.o.
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Obrazek 8 Ptizemi domu Tom (Purlive)
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Obrazek 9 prvni nadzemni patro domu Tom (Purlive)

Tento prizkum trval déle nezZ mésic a zpétné se ozvala naprostd vétSina firem, které
jsem poptaval. Velka ¢ast firem pozadovala nejen pudorys domu a zakladni atributy
domu, ale pozadovali 1 kompletni projektovou dokumentaci, na zaklad¢ které chtéli dam
nacenit a zaslat kompletni nabidku. Jiné firmy poZadovaly osobni setkdni, na kterém

chtéli poptavany projekt projednat a nacenit ho az pii osobnim setkani.

Nicméné nékteré firmy svoji nabidku poslaly. Na zékladé téchto nabidek se podatilo
porovnat ceny, za které prodava konkurence s cenami, za které prodava spolecnost

Purlive. Do grafu (viz. Obrazek 10) jsem promitl spole¢nosti, které vlastni velky podil

35



na trhu, Gspésné spole¢nosti, zahrani¢ni, ale i takové, které jsou levnéjsi, nez Purlive.
Zamérné jsem do grafu zobrazil i spolecnost Optipan, kterd stavi nejlevnéjsi domy se
stejnou technologii jako Purlive, aby byl vidét cenovy rozdil. Nicméné pii sbirani
informaci o spolecnosti Optipan jsem zjistil, Ze v tehdejsi dob&é Optipan nevlastnil
nékteré certifikaty pro stavéni domd, které nabizel. Timto jsem chtél poukdzat na to, ze
Purlive je sice drazsi, nicméné cely organizacni tym se velmi zaméfuje na technologii,
atesty, certifikaty a veSkeré véci, které se téchto véci tykaji, tak aby bylo vSe podle

norem a mohli zdkaznikovi nabidnout ten nejlepsi servis.

Vyhodnoceni a zobrazeni podniknutého prizkumu

3500000 -
3000000 - W optipan
2500000 B RD Rymarov
WELK
2000000 B
_ Purlive VS Domy
1500000 -~ Maderateco B Maderateco
V5 Domy M Purlive
1000000
ELK
500000 RD Rymarov
0 - optipan
Spoleénosti

Obrazek 10 Cenovy graf

Prohlaseni o cenach obsazenych v grafu :

Ceny, které graf obsahuje, jsou zpriméerované z cen, které nam poslaly spole¢nosti na
zaklad¢é pozadavku ocenéni nasi poptavky, a tudiz nejsou jasné piifazené k danému

domu.

Spolecnost Purlive vstupovala na trh se zdmérem nebyt nejlevnéjs$i ani nejdrazsi, ale
hlavnim cilem bylo zaméfit se na kvalitu nabizeného produktu. Purlive nechce zaujmout

spotiebitele nejnizsi cenou, ale kvalitou technologie, kterou vlastni jako jedina v Ceské
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Republice. Po prizkumu trhu a zucastnéni se jiz zminénych veletrhli spolecnost zjistila,
ze zéjem o jejich produkt je znacny a cenou je schopna konkurovat ostatnim

spolecnostem na trhu.

Béhem roku 2015/2016 probehl jeden prazkum trhu, ktery byl zaméien na Brno a okoli.
Tento prazkum probihal od poloviny srpna az do konce fijna. Tykal se cenovych
nabidek v okoli Brna za uc¢elem porovnani nejen cenové nabidky, ale také dopliujicich
sluzeb k produktu, kvalité, nebo rychlosti vystavby. Poptano bylo vice nez 20 firem, ale
cenovou nabidku jsem dostal jen od 15 firem. Na zakladé odpovédi jsem vybral dva
domy z nabidky typovych domu Purlive, které jsme po té poptavali a pozadali o cenu
téchto domt v n&jakém standardu dané spolecnosti. Poptavaly se dievostavby, ale i
zdéné stavby. Vysledkem zjisténi bylo, ze domy nabizené Purlivem jsou konkurence
schopné i zdénym stavbam, ale nabizi vyhody, jako je zatepleni, difuzita, nebo rychlost

vystavby.

3.4 Kampané a internetova propagace

Spolecnost Purlive je stdle mlada firma, ktera si nemize dovolit velké a drahé kampang,
které by ji pfinesly potencialni zdkazniky. Aby v tomto ohlednu uSetfila néjaké naklady,

tak se pokousi propagovat spole¢nost levnéjSimi cestami.

Zakladni metody propagace spole¢nosti Purlive

e Vlastni webové stranky

e Placena reklama na internetu

e Propagace pomoci socidlnich siti
e Oslovovani realitnich kancelaii

e Oslovovani developerti

e Oslovovani majiteld stavebnich pozemkl

Pocet dfevostaveb, které se v Ceské republice postavi se kazdym rokem zvySuje, tim se
zvySuje 1 pocet konkurencnich firem na trhu. Proto je nesmirné dilezité konkurenci

neustdle sledovat a snazit se technologii neustale vyvijet. BohuZel firma Purlive neni
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nadnarodni koncern a ani neni ze Zddného nadnarodniho koncernu dotovana, a tak si
musi neustale hlidat vlastni nédklady na vyrobu. Tim ptichazi do nevyhody na rozdil od
firem, které jsou dotovany, protoze tyto firmy si mohou dovolit dat niz§i cenu na

produkt. Proto je velmi dtlezité zakaznikovi nabidnout co nejvyssi kvalitu.

Na podzim roku 2015 Purlive vytvofil profil na google a google+ za ti¢elem zviditelnéni
na webovych strankach. Profil plni funkci vyhledavaci, kde pti vyhleddvani dievostaveb
se google profil zobrazi, nebo ptimo pii zadani Purlive do vyhledévace se zobrazi profil
i s kontakty na spole¢nost. Dalsi vyhodou tohoto profilu jsou vefejné piistupné
fotografie a pfi piihlaSeni do gmailu si kazdy mulze najit cely profil, kde se dozvi
veskeré informace o spole¢nosti, realizované stavby, informace o veletrzich, ale najde
zde i aktuality. Tyto aktuality umoziuji zjistit, co se pravé v Purlive odehrava a na ¢em

cely tym pracuje.

3.5 Vzorové domy a produkty spole¢nosti

Pro sériovost vyrobkll bylo nutné vytvofit standartni nabidku produktt. Za timto ic¢elem
byla vyvinuta zakladni skupina produktl, které se nabizeji jako sériové, nicméné tyto
vyrobky se daji upravovat natolik, ze se kazdy vzorovy dum (nebo konkrétni produkt)
muze stat zakazkovym. Neni v§ak podminkou, ze se musi vychéazet ze zékladni nabidky
spole¢nosti. Technologie je vyvinuta na tak vysoké Urovni, Ze se dd se zdkaznikem
domluvit prakticky cokoliv. Do zékladni nabidky patii vzorové domy, které byly
navrhnuty architektem. Domy vSak nejsou jedinym produktem, ktery spole¢nost nabizi,
jak uz bylo fe€eno, vyrabéji se 1 panely pro vystavbu obydlenych kontejneri. Nicméné
momentalni prioritou je rozsifit nabidku o rodinné domy. Pro ilustraci jsem vloZzil

ukazky typovych domu Purlive (viz. obrazky 11-14).
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Rada Tom :

Obrazek 11 Grafické znazornény typového domu Tom (Purlive)

Rada Lukas :

N 5

Al ALY
- =

Obrazek 12 Grafické znazornéni typového domu Lukas (Purlive)

Rada Sebastian :

Obriazek 13 Grafické znazornéni typového domu Sebastian (Purlive)
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Obrazek 14 Grafické znazornéni typového domu Maya (Purlive)

3.6 Veletrhy

V cCeské republice existuje ne¢kolik stavebnich veletrhli, které probihaji na tizemi celé
Ceské republiky, hlavné na vystavistich velkych mést (Praha, Brno, Ostrava, Ceské
Budgjovice, Plzen). V zaii jsme se byli podivat na stavebnim veletrhu v Praze, ktery se
konal pod ndzvem FOR ARCH. Zde vystavovaly firmy nejcastéji dievostavby a
soucasti dievostaveb. Nejedna se jen o Stavebni systémy, ale vystavuji zde i firmy,

které dodavaji topeni, elektriku, vodu, obklady, krytinu, atd.
Veletrh direvostaveb Praha HoleSovice

Prvni veletrh, kterého se Purlive zhcastnil, probéhl v Praze na vystavisti HoleSovice.
Byl to veletrh dievostaveb, ktery se konal od 11.2-14.2 2015 a zdjem o technologii a
spolecnost byl az piekvapivé velky. V ramci praxe a dokonceni bakalaiské prace jsem
meél tu Cest se veletrhu zucastnit jako vystavovatel a v realit€é si zkusit propagaci

vyrobku a komunikaci s potencialnimi zakazniky.

Samotna komunikace se zakazniky probihala pomoci letdki, kde jsme mohli nazorné
ukézat systém, ktery spolecnost vyuziva, jeho vyhody, realizované domy, pudorysy
typovych domt, vlastnosti polyuretanové pény, slozeni stény, moznosti stavby (stavitel,

kutil, pohoda), zastavénou plochu a vyuzitelnou plochu, aj.

40



Jako velky pomocnik pti komunikaci se ukdzala mnou navrzend Guerilla Marketing,
kde jsme vzali hlavni komponentu produktu (polyuretanovou pénu) a proti ni jsme
postavili klasickou skelnou vatu. Tyto dvé komponenty jsme vlozili do akvaria s vodou
a na tomto piikladu jsme navstévnikim prezentovali hlavni vyhodu naseho systému,

kterym je difuzita.
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Stavebni izolacni panely jsou vyutivany obykie ve stfe3nich a sténovych konstrukcich budov, ale mohou byt
poulity jako vnitFni zdi, podiahové a stropni konstrukce  jako souZist fasadnich systémd. Diky jejich vysoké
Gnosnosti a pevnosti v ohybu, spolu  jeich vynikajicimi tepelnd iZolagnimi viastnostmi a vzduchotisnosti jsou
motnostijejich vyulitf velmi diroké.

Excelentni izolaéni viastnosti

7 Utinns zwhovs izolace + Vysoks inasnost systemu

Stavebn izolacni panely PURLIVE nabizi wynikajici tepelné izolatni viastnosti po celou dobu wotnosti budow AT % 2 o=

Toho je iy e Sogline I potg |olace IPURI v Konstrbe, Kiard ajs, o o 7 Vyslkapkt gl Wl visstrodt ~ Variabita zpisobu pouiit i indidusiich nivrzich
budova rovnomérné ohfivina, zistiva bex studenych mist a prnaéi tak nespornou vyhodu v podobé mizdich ~ Vysoks poarni odolnost ~ Minimakzace nezbytmych technologickych prestavek

+ Moinost montize 2 nizkych teplot (i v zimé)

% p

nakladd na vytapéni

Rychts metoda vjstavby

Vyuditim stavebnich izolaénich paneld PURLIVE milfe bjt konstrukéni éas v misté vystavby zkracen at
trojnasobné. Panely mohou byt ve vyrobé ji2 v Zase prmiho kopnuti do zemé a na stavbé mahou byt
instaloviny ihned, jakmile jsou pfipraveny souvisejici konstrukce.

Stavebni izolaéni panely PURLIVE maji extrémné vysoke tepeind izolaéni viastnosti. Tuhé jédro VYRAZNE URYCHLENI VYSTAVBY
2 polyuretanové (PUR] izolace v kombinaci 5 OS8/3 béiné dosahuje U hadnaty nizké a 0,10 Wattu na metr

Etvereéni Kelvina (W/m?K) | niZdi, cok pinddi vjrazné Gspory nakladd v roénim vyidtovéni za wyapéni.

Obrazek 15 Propagacéni letaky spolecnosti (Purlive)
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Purlive se snazi dostat co nejblize ke kone¢nému zakaznikovi a vyhovét veskerym
podminkam, které zdkaznik pozaduje. Nejedna se jen o cenu, ale 1 o komfort zékaznika,

proto jak uz bylo feceno, tak domy jsou nabizeny ve tiech variantach :

Stavitel — je nabidka vytvofend pouze na zaklad¢ hrubé stavby, zakaznikovi je
nabidnuta pouze hrubd stavba (obvodové steny) spolecné¢ se zakladovou deskou, pokud

si zadkaznik chce zédkladovou desku udélat sam, tak z nabidky je cena desky odectena

Kutil — faze stavby, kterd je na rozdil od stavitele rozsifena a dalsi prvky. Zakladni
informaci je, ze stavba, kterou zdkaznik ptebird je uzaviena (hruba stavba +stiecha),
n¢kdy i okna, zélezi na ptani zdkaznika. Ale timto tato verze stavby nemusi koncit,
v domé je stale potieba udélat voda, topeni, elektrika, podlahy, apod. Pokud zdkaznik
tekne, ze je schopen si nékteré komponenty udé€lat své pomoci a bude pozadovat po
Purlive udélat jen nékteré komponenty, tak i na tyto verze jsou obchodnici pfipraveni

najit spolec¢nou cestu k dokonceni projektu.

Pohoda - tato verze je jinak nazyvana jako ,,stavba na kli¢“. Se zakaznikem se jedna
jen o pozemku, kde chce stavét, vSechny dalsi zéalezitosti budou za néj vyieSeny. Pokud
ma zakaznik pozemek, na kterém chce stavét, tak spolec¢nost je schopna na zaklade plné

moci za néj vyresit vSe od vyfeseni stavebniho povoleni aZ po finalni dokonceni domu.
Veletrh Zlin

DalSim veletrhem, kterého se spolecnost Purlive Gcastnila, byl mensi veletrh ve Zliné.
V tomto ptipadé bylo hlavnim Gc¢elem podat co nejvice informaci o spolecnosti v misté
jejiho pisobeni. Doposud se Purlive Gi€astnila pouze jedné spolecenské akce ve Zlin€ a
to vefejného béhu. Kromé této akce se spolecnost na propagaci a reklamu v jejim okoli
nezaméfila, pravé proto tam byla prezentovana spole¢né s matefskou firmou TAS-

STAPPA, ktera piisobi ve Zlinském kraji pies deset let.
Veletrh IBF

DalS§im velmi vyznamnym veletrhem, ktery se v ¢eské republice konal, byl stavebni
veletrh v Brn¢. Brnénsky veletrh se konal 22-25 dubna. Na tento veletrh si Purlive
piipravil dalsi propagacni materialy, které pomahaji zdkaznikovi orientovat se v nabidce

produkti spolec¢nosti. Kromé¢ soucasnych propagacnich materidld ptibyly letaky
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seznamujici zakaznika s dalsim produktem, ve kterém se vyuziva systém OSB desek,
tudiz vznikl systétm OSB-PUR-OSB. Tento zplisob se vyuzivda v Anglii a nabizi
zékaznikovi levnéjsi feseni daného systému. V letacich je systém popsan a k nému byl
vytvofen 1 novy cenik. Na zdklad¢ ceniku a nového produktu pfisSla spolecnost

s veletrzni akci, kde nabizela produkt se systémem OSB desek o 25% levnéji.

Tento veletrh bych zhodnotil kladné (stejné, jako veletrh v Praze), i kdyz byl zaméten
na potencial celého trhu. Veletrh v Praze byl zaméfen pouze na dievostavby, kde se
zajem o dany produkt ptedpokladal, nicméné zajem byl velky i v Brné, i pies to, Ze
firma je na trhu teprve kratce (od 19. Unora 2014), diky kvalitni propagaci védéli o
existenci spolecnosti a produktu, ktery nabizi a vyhledavali stdnek s uréitym
zam&fenim. Lidé prichazeli s dotazy, zda-li mohou pomoci naseho systému pfistavét,

nadstavit, ud¢lat gardz, apod.
Veletrh Dievostaveb v Praze (4.-7. Unora 2016)

Tento veletrh byl pro Purive velmi vyznamny jiz v minulém roce. V roce 2015 se
Purlive tohoto veletrhu zacastnil poprvé a piinesl az necekany zdjem. Letos vétSina
zajemcu o dfevostavbu Purlive jiz znala a chodili na stanek s konkrétnimi dotazy. Velké
prekvapeni bylo zjisténi na konci veletrhu, kdyZz jsme pii briefingu zjistili, Ze

navstévnici se ptali vice na ,,Kalnu®, nez-li na klasicky dim.

Kilna je modularni dievostavba, ktera se da v ptipadé potieby premistit. Systém, ktery
Purlive vyvinul je velmi variabilni. Klasickd modularni dfevostavba nabizena
konkurenci ma nékolik typovych modulii a zmény jsou takika nemozné. Systém Purlive
muze zékaznik po domluvé pozménit tak, aby vyhovoval kazdému podle predstav. Dalsi
velkou vyhodou je moZnost pfistavéni. Kazda takovd modularni stavba se déli na dvé

zakladni ¢asti :

- Hlavni modul

- Vedlejsi moduly

Hlavni modul obsahuje pfipojky na vodu, elektriku, poptipadé vytdpeni spolecné

s odpady a je pfizpiisoben tak, aby se dal§i moduly mohly na né&j libovolné pfipojit
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véetné veskerych odpadd, elektriky, vody a dalsi.Vedlejsi moduly se pfipojuji na hlavni

modul, tudizZ se ¢asteéné snizuji naklady na stavbu modulu.

Zajem o Kilnu byl tak velky, ze by Kllna mohla v budoucnu konkurovat hlavnimu

produktu Purlive.

Dalsi produkt, ktery Purlive zacal nabizet, jsou tzv. kontejnery. Ve svété se vyuzivaji tfi
typy kontejnerit — obytné, sanitarni a technologické. Postup vyroby se u konkrétnich
kontejnert 1isi, nicméné Purlive ma vyvinuty systém zatepleni, ktery se da vyuzit i
v kontejnerech. Nicmén¢ na trhu je velmi mnoho spole¢nosti vyrabéjici kontejnery a tito
vyrobci maji vlastni ovétené dodavatele, tudiz bude velmi tézké se do této oblasti
dostat. Doporucil bych tyto velké spole¢nosti oslovit s nabidkou technologie, kterou ma
Purlive vyvinutou. Jak jsem zminil, kontejnerovych spolecnosti je hodné, napt. Koma
Modular, Contimade, Imecon, Pegas, Algeco, Tuax, Cuba Space, a dalsi. Téch
spolecnosti, které se daji oslovit, je opravdu hodné. Vzhledem k imigracni politice, kdy
jsou veskeré velké spolecnosti vyprodany i na rok doptedu se v pozadi mirn€ uvolnil
trh, na kterém vSechny kontejnerové spolecnosti piisobily doposud a pokusit se dat touto
cestou by nemuselo byt uplné zbytecné, jelikoZ odbératelé, ktefi byli na pravidelny
odbér zvykli, dnes nejsou uspokojeni. Tyto odbératele bude problém najit, protoze
neexistuje zadny vSeobecny kontejnerovy veletrh, tak Purlive bude muset zkusit jit
néjakou propagacni cestou, at’ uz za pomoci internetu, billboardi, pokus najit néjakého

obchodnika s kontejnery, apod.

Z mého pohledu vnimam, Ze veletrh v Praze byl opét velmi GspéSny a pozitivneé Purlive
vnima 1 okoli a hlavné zajemci o dfevostavby. Zajem o Purlive stale roste a neustéle se
podvédomné S§ifi stale k vice lidem. Jediné,co bych moZznd trochu mohl Purlive
vytknout, je zména nékterych ¢asti stanku, kde se misto dievostaveb zobrazila ,,jen*
Kilna a nejen, Ze by si do budoucna mohly produkty navzajem konkurovat, ale mohlo
by to zpiisobit i to, ze lidé by mohli Purlive zatadit rovnou do modularnich staveb a tim

by snizil zajem o dievostavby.
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Obrazek 16 Stanek v Praze (Purlive)

Dalsi veletrhy, kterych se spole¢nost zucastni jsou IBF probihajici kazdoroéné na
vystavisti v Brn¢ a Stavebni veletrh ve Zlin€. O dalSich veletrzich se jen uvazuje
z diivoda nakladd na veletrh.Urcité bych doporucil zvazit ucast i na dalSich veletrzich

konanych nejen v CR, ale i v zahraniéi.
Veletrhy konané v CR a okolnich zemich :

- For wood (veletrh probihajici v zafi v Praze, ktery je spojeny s veletrhem For
Arch)

- Coneco — veletrh dfevostaveb probihajici na Slovensku (Bratislava)

- Bautec — veletrh dievostaveb probihajici v Dubnu v centru Berlina

- BWS Internationalee Fachmesse — veletrh dievostaveb konany v Salzburgu

- Nordbau — na za¢atku podzimu v Neumiinster

- Budma — mezinarodni veletrh v Poznani

- For Habitat — veletrh bydleni v Praze

- Domexpo — postav si sviyj dim, veletrh v Nitie

- DSB - dfevo a stavby v Brné¢
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Zikladni prvky panelu

Nejdulezitéjsi tii slozky panelu je dfevo, PUR-péna a sténova deska. Pomoci dieva se
vytvari vnitini konstrukce panelu, ktera celkovou zvysuje pevnost a nosnost stény, nebo
podlahy. Pomoci zvolené velikosti dieva (vnitini konstrukce a opérnych bodu stény) se

nastavuje sila (tloustka) panelu, tedy zaroven 1 jeji budouci izolacni vlastnosti.

Dalsi slozkou panelu je deska. Pouziva se bud’ veloxova sténa, nebo OSB deska. Tyto
desky jsou tvofeny z dievéné Stépky a jako pojivo se pouziva cement a vodni sklo.
Nejdulezitéjsi tlohou vodniho sklad v tomto spojeni je zarucit nenasdkavost desek
vodou a zéaroven je odolné vuci plisnim. Cement je pojivo, které se pouziva ve
stavebnictvi (napf. betonu) jako pevnostni pojivo, které spojuje materidly dohromady.

Ma vyborné pevnostni vlastnosti, které umoznuji panelim vysokou nosnost.

vvvvvv

Nejdulezitéjsi  technologickou slozkou panelu je PUR-péna, vcelém znéni
polyuretanova péna. Tato péna ma vyborné tepelné vlastnosti, neabsorbuje vodu, je
odolnd vuci plisnim, hlodavcim, ma vyborné mechanické vlastnosti, velmi dobie
vyztuzi konstrukci domu. Z téchto slozek se sklddaji panely, ze kterych je mozné
sestavit cely diim. Nékdo by mohl fict, Ze tyto panely jsou plné chemickych latek, které
by mohly ¢lovéku uskodit, ale opak je pravdou.

e StépKky - vznikaji jako odpad pii zpracovani dfeva drcenim, tedy organicka
latka, kterd pochézi z obnovitelnych zdroji

e Sklo - mé uzavieny chemicky vzorec a ani v pfirod¢ nereaguje s jinymi latkami,
tedy je zdravi zcela neskodné

e Cement - je pojivo, které se dnes vyuziva vSude a setkdvame se s nim denné a
V pevném stavu (stejné jako sklo) neohrozuje ¢lovéka na zdravi.

¢ Polyuretanova péna — n¢kdo by mohl fict, Ze je to slozita chemické slou€enina,

ktera by mohla Skodit zdravi a produkt tedy touto cestou napadat, takové lidi

nepotéSime, protoze latka je zdravi nezévadnd, prav€é naopak, s touto latkou

pfichazi kazdy z nas nékolikrat denné do styku a ani o tom vétSina lidi netusi.

Nejedna se o naprosto stejny typ, ale sloZeni je stejné, jediny rozdil je mezi

hustotou a pevnosti. Pur-péna se dava do napiiklad do aut, vytvafi se z ni palubni

desky, na které se poté davaji plasty, stejnd pé€na je soucasti sedadel v auté,
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pohovek doma, nektefi ji znaji jako montazni pénu ve spreji, ale nejcastéji se s ni

setkavate kazdy vecer, protoze z této pény jsou vytvoieny matrace.

Pro ptedstavu si ukazme, jak panel vypada. Panel, ktery je na obrazku, zobrazuje
systém, ktery vyuziva spoleCnost Purlive. Zakladnimi slozkami zde jsou

polyuretanova péna a cemento-stépkova sténa (veloxova sténa).

M omitea PURLIVE
—fod schéma obvodovych stén - PURLIVEW |

PUR péna
M Parotésna folie
Séadrokarton

PURLIVE

Obrazek 17 SloZeni stény (Purlive)

Tento obrazek je soucasti plakatd, pomoci kterych je produkt zakaznikiim
prezentovan na veletrzich, nebo pii obchodnich jednanich. Jednd se o celkové
sloZzeni stény, vcetn€ parosténové folie a predstény. Kazdému zékaznikovi je
produkt ptedstavovan v nckolika verzich, tak aby zakaznich pochopil vlastnosti
stény, jeji tloustku, pevnost, nosnost, lambdu, zvukovou propustnost, izola¢ni

schopnosti, aj.

Sytém, ktery se pouziva v Anglii neobsahuje nosné prvky, protoze ve Velké Britanii
funguje jen jako izola¢ni vrstva, tudiz se timto systémem zabyvat nebudeme,

protoze nejsme na trhu ve Velké Britanii, ale v Ceské republice.

Na nadchézejicim obrazku je mozné vidét hotovy panel, ktery ma v horni ¢asti
zakotvena madla, pomoci kterych se s nim pozdéji manipuluje. Takto hotovy panel
putuje k zakaznikovi a dim (ubytovna, garaz, apod.) jsou na stavbé sestaveny

z téchto panelli béhem nékolika dnt. Tato konkrétni sténa pochazi od spole¢nosti

47



Purlive a obsahuje PUR-pénu, ktera je uvniti cemento-§tépkové desky (veloxové
desky). [ptiloha 1 Panel]

V roce 2015 se v nepatrnych detailech zménil technologicky postup montaze, kdy se
podafilo najit pevnéjsi spojeni stén. Dale se produkt rozsitil o systém vyuzivajici
diive zminény OSB systém. Nicméné OSB systém nabizi moznost nejen vystavby,
ale i jednoduchého zatepleni. Systém je stale stejny, kde obal tvoii OSB a uvnitf je
polyuretan, ale vtomto pfipadé uvniti stény neni nosny systém a vyrabi se
v menSich rozmérech. Tato varianta nabizi zékaznikovi nejen jednoduchou
manipulaci, ale pokud uz mé postavenou pevnou konstrukei, kterd potiebuje
oplastit, nebo zateplit, tak tato varianta nabizi pfijemné a jednoduché spojeni obou

pozadavkd.

3.7 Reklama

Jednatel spolecnosti se rozhodl reklamu spolecnosti spojit, a tudiz firmy propagovat
spole¢né. Spolecné s designérem byl navrzen koncept, ve kterém jsou ob¢ firmy

spole¢né zobrazeny. Z tohoto konceptu je jasné, ze spole¢nosti spolupracuji.

Prvni faze reklamy se zaméfila na rekonstrukei sil na betonarné, prioritou bylo obnovit
vzhled betonarny a pii té piileZitosti se navrhl koncept, ktery spojuje firmy jednim
logem. DalSim krokem bylo polepeni firemnich aut, aby se o spojeni spole€nosti a 1 o
nove vznikajici spole¢nosti Purlive védélo. Byla polepena vétSina firemnich aut, at’ uz
nakladnich, tak i osobnich. Pro ilustraci obrazky: [piiloha 2 design aut TAS-STAPPAY].
Spolec¢né s tim byly vytvofeny webové stranky spolecnosti Purlive a stranky matetské

spolecnosti byly rekonstruovany.
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3.8 Distribuce a cena produktu
Distribuce = distribu¢ni mix
Definice :

Je to most mezi produktem a zdkaznikem (konecnym spotiebitelem). Zarucuje, aby byl
vyrobek ve spravném case, na spravném misté a za spravnou cenu. Je to soubor procest,

které zarucuji dopravu az k zdkaznikovi.

, Muzete vyrobit lepsi pasticku na mysi, ale pokud nebude ve spravnou dobu na
spravném misté, nebude k nicemu.” (E. J. McCarthy, W. D. Perreault: Zaklady

marketingu)

Distribu¢ni cesta — jsou to propojené organizace, které navzajem spolupracuji (nebo

jsou propojeny) za uc¢elem vcasného dodani produktu zékaznikovi.

Aby byl odbératel (zékaznik, firma) co nejvice spokojen, je dulezité nabidnout co
nejvyssi komfort. Na trhu existuje Siroka Skala autodopravci, ktefi nabizi dopravu
riznych materiali, mnozstvi a i rozmérl. Purlive vytvofil seznam spolecnosti, které
poptal na zadkladé¢ prepravovanych materidl. Nabidky byly porovniany a se
spole¢nostmi, které byly kreativni a ochotny se dohodnout do budoucna i s ohledem na
mnozstvi se vedeni setkalo a jednalo o moZnostech. S nékterymi spolecnostmi se
uzaviela smlouva, ty dalSi jsou uschovany v seznamu a Vv podvédomi vedeni. Tito
dopravci se staraji a nenarusenou piepravu s hlavni prioritou — v€asné dodani na misto

uréeni a neposkozeni produktli pii preprave.

Cena

Cena produktii vznikd nékolika rliznymi zplisoby. Bud’ to vngj$imi vlivy, nebo
vnitfnimi. V potaz musime brat cenu produktu, kterou nabizi konkurence a této cené se
musi spolecnost Castecné prizplsobit, aby byla konkurenceschopnd trhu. Ale zaroven
musi brat ohled na vlastni naklady, protoZe si nemiZe dovolit byt dlouhodobég ve ztraté.
Dal§im velkym problémem byva navratnost vlozeného kapitalu, ktery se vraci

v dlouhodobgjsim horizontu. Spole¢nost Purlive, i kdyz je jedina, ktera nabizi produkt

49



s touto technologii na celém trhu v Ceské Republice, tak se rozhodla sniZit cenu
produktl, aby byla konkurenceschopna. Timto krokem docCasn€¢ zamezila schopnost
navratnosti investice. Nicméné se diky tomuto kroku podatilo zaujmout odbératele a tim
ziskat potencidlni budouci odbér produkta, nové potencidlni zakazniky, ale i spolupraci

s dal$imi firmami.

Budoucim cilem je ziskat co nejvétsi portfolio zakaznikl, pravidelny a trvaly odbér,
roz$iteni se do dalSich trhi a rozSifeni spolecnosti natolik, aby se mohla vratit i vlozena

investice.

3.9  Shrnuti analyzy

Nejdiive bych se chtél poohlédnout za tim, co spolecnost Purlive s.r.o. jiz za svoji
existenci ud¢lala a tyto zakladni body struéné shrnout. Toto shrnuti bych pozdé&ji zvolil

jako zaklad posledni ¢asti bakalatské prace.

Spolegnost TAS-STAPPA s.r.o. piisla s myslenkou SIP panelii jiz pred n&kolika lety.
Ve svété jiz tento systém fungoval nekolik desitek let, bohuzel pro ¢eskou republiku se
nedostal az k ndm. K dneSnimu dni je jedna z mala firem (né-li jedind) v celé Ceské
republice, kterd tento systém nabizi. TAS-STAPPA spolupracovala s vysokymi
Skolami, se sv&tovou spolecnosti BAYER a byla se inspirovat v n€kolika dalSich
firmach, které produkuji stejné, nebo podobné panely. Na tomto vyvoji pracovala
dlouhych pét let, nez byla zaloZena spolecnost Purlive a produkt se zacal objevovat na
trhu. Dnes je to cca rok od oficialniho zalozeni a Purlive (jakozto obchodni znacka) jiz

za prvni rok dokazala vydélat na veskeré néklady, vEetné odpist.

Nicméné v aktudlni chvili vnimam jako velkou hrozbu pro spole¢nost samotnou
existenci na trhu. Lidé se boji ,,novych® véci a Purlive je na trhu kratce. Produkt, ktery
nabizi, sice ve svété existuje témét 70 let, ale Evropou je vniman stale jako néco
neoveéteného a pravdépodobné s timto bude spolecnost jesté néjakou dobu bojovat,
mozna i proto, ze technologie takového produktu je natolik draha a naro¢na, ze s velkou

pravdépodobnosti bude tento produkt nabizet jako jedina jesté n€kolik let. Naopak tento
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systém nabizi velkou vyhodu v rychlosti vystavby a izolovanosti, a pokud by se
spolecnosti podafilo ziskat vétsi zakazku, kde by tou nejvyssi prioritou byl cCas, tak by
Purlive nejspi$ nemél konkurenci a toho by se mélo co nejvice vyuzit.

Kdyz bych produkty postavil na jednu platformu a chtél je porovnat mezi sebou i1
s konkurenci, tak se Purlive neda nic vytknout. Samoziejmé je to trochu jiny systém,
nez se doposud v ¢esku pouzival, a i kdyz spole¢nost nabizi velice kvalitni produkt, at’
uz z pohledu izolovanosti, pevnosti, rychlosti vystavby, ceny a dalSich piednosti, tak

nejspis bude chvili trvat, nez se lidé nauci této technologii diivétovat.
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4 Vlastni navrhy reSeni

(inovativni ¢ast)

Navrhova ¢ast vychazi z analyzy a ma napomoci k vylepseni dosavadnich ¢innosti, tak
aby se v budoucnu neopakovaly chyby, minimalizovaly rizika a hrozby a naopak

maximalizovaly pfilezitosti, které by v budoucnu mohly piijit.

4.1 Produkt

Doporucoval bych se zaméfit na certifikace a plnéni norem u komponentl, které
doposud neziskaly certifikaci. Momentalné se vyvinul dalsi produkt, ktery zatim nema
certifikaci a je to urcita polozka, kterd nenasla svého zékaznika, protoze zékaznik o ni
nevi a hlavnim divodem je pravé zminéna certifikace. Certifikace, které jsou potieba
Kk oficialnimu prodeji se mezi sebou mirné¢ lisi, nicméné v dusledku jsou stejné —

povoluji vyrobci prodej spottebiteli.

Na zacatku roku 2015 Purlive pfisel s vyuzitim OSB desky. Tento systém je ve svéte
znamy jako SIP panels a pouziva se jiz od poloviny minulého stoleti. Postup vyroby,
rozmisténi nosnych prvki je stejny, jako u panelli, kde se vyuzivd veloxova sténa,

nicméné v koneném stavu je to uz jiny vyrobek, a tudiZ musi mit vlastni certifikaci.

certifikace 1certifikace 1- Je to osvédceni vyrobku, Ze spliiuje evropské normy
obyvatelnosti. Jsou to zkouSky, které testuji vyrobek, zda-li spliiuje minimalni
pozadovanou normu. Tyto zkouSky se tykaji ohnivzdornosti, vodéodolnosti, nosnosti a

dalSich.

Béhem roku 2015 spolecnost piisla s podobnym produktem, kde misto veloxové stény
vyuzivda OSB desku. Byl to da se fict novy produkt, ktery byl ptivodné vytvofen za
ucelem jen jako zatepleni, nicméné po né€kolika jednanich a doporuceni se rozhodlo i o
certifikaci produktu s OSB deskou. Vysledkem bylo, Ze se podafilo nékteré certifikace
sjednotit i s verzi Velox, tudiz se fesily dvé téméf stejné véci soucasné, ¢imzZ spole¢nost

ziskala obé¢ certifikace v jednu chvili.
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Na zavér produktu bych chtél zminit, ze jsem na jednom z poslednich veletrhi
(konkrétné na veletrhu Dievostaveb v Praze) mél tu ptilezitost si veletrh projit a podivat
se na novinky, které na veletrhu prezentuji ostatni spoleCnosti. Mezi vSemi
vystavovateli mé zaujala spolecnost Lightway, ktera prezentovala, d4 se fict denni
svétlo. Tato spole¢nost vyvinula pomoci brousenych ktistala tzv. svétlovod. Jedna se o
prithlednou kopuli na stieSe, nebo i na stén¢, kterd pohlcuje denni svétlo a pomoci
brousenych kitistalt paprsky lame a sméfuje smérem do domu. Tento systém by pro
zékaznika do budoucna nenesl zddné naklady na elektriku, ale hlavnim cilem tohoto
produktu je pfinos ptirodniho svétla dovniti domu. Vysledkem je pfirodni svétlo 1 uvnitt

domu, které by sebou v budoucnu neneslo naklady na sviceni béhem dne.

Doporucil bych v budoucnu spole¢nost Lightway kontaktovat a domluvit se na néjaké
spolupréaci, kde by se spole¢nosti dohodly na vzdjemném marketingu, reklamé¢, provizi,
apod. za ucelem zdokonaleni produktu, ziskani novych kontaktd, nebo i néjakého know-
how. Spoluprace by mohla probihat jen v oddéleni marketingu (napiiklad pti prabéhu
predstaveni spolec¢nosti, nebo vlozenim na webové stranky a do katalogu, jako dalsi
moznost vybaveni), jelikoz kazda spolecnost ma vlastni produkt vyvinut, ma vlastni
zakazniky, ale nemusela by to byt do budoucna pro kazdou ze spolecnosti myslenka,
kde by navzdjem mohli ukdzat zdkaznikovi spole¢nou technologii, kterou konkurence

nema.

Dalsi navrh, ktery bych spole¢nosti doporucil, tak je Nova Zelena usporam. Nova
Zelena usporam je vznikla dotace, kterd ptispivd na nové postavené pasivni domy.
Velkou nevyhodou tohoto teSeni je, Ze pokud néjaké spolecnost zadda o tuto dotaci, tak
musi pfedem predloZit kompletni technologickou dokumentaci k posouzeni a
zkouskam, zda je tento produkt vhodny. CimZ vznikd velky odpor o tuto dotaci ze
strany Purlive, protoze Purlive je jedina spole¢nost, ktera tuto technologii vlastni v celé
Ceské republice a timto by celé roky vyvoje darovala konkurenci, protoZe by se timto
dana technologie stala vetejnou. Nicméné bych doporucil pokusit ze se Zelnou tisporam
kontaktovat najit néjaké fesSeni, aby Purlive nemusel dokladat technickou dokumentaci
systému. Napfiiklad by mohlo stac¢it dolozeni veSkerych certifikaci a zkousSek systému

Purlive k tomu, aby se dotace podafilo vyfidit i na tento systém.
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Posledni spole¢nost, kterd mé zaujala, byla Domy Atrea. Tato spolecnost nabizi také
systém dfevostaveb a pysni se, jako vétSina dfevostaveb tim, ze stavi nizkoenergetické,
pasivni a nulové domy. Nic z toho, co bylo feceno, neni nijak zvlastni. Nicmén¢, ¢im se
domy Atrea pysni nejvice je ,,nova zelena Gsporam®. Tzv. ,,nova zelena tsporam® je
dotace z evropské unie zamétujici se na domy vyuzivajici velmi malo energie a Domy
Atrea maji 100% uspésnost v ziskdvani dotaci. Tyto domy se nazyvaji pasivnimi, nebo
nulovymi domy. Hlavnim cilem je dosahnout co nejmensi spotieby energie v domé, jak
na vytapéni v zim¢, tak na chlazeni v 1été. Tyto domy jsou pon¢kud drazsi, co se
vystavby tyce, nicméné naklady do budoucna jsou opravdu minimalni. Evropska unie
vypsala tuto dotaci az do roku 2021. V roce 2015 bylo pro tyto domy vyhrazeno 520
milionii korun. V roce 2016 se ocekava dotace atakujici hranici témet 3 miliard korun.
Dotace se tyka domi postavenych po celé ceské republice a dotace jsou prepocitany na
kazdy dim individualné, kdo by chtél stavét pasivni dim, mize ziskat dotaci az
485 000 korun. Na tuto skutecnost jsem chtél poukazat, jelikoz je to zajimava nabidka
nejen pro zdkaznika, ale 1 pro spolecnost Purlive, protoze Purlive ma vyvinuty a
certifikovany systém pasivnich domu. Dalsi skutec¢nosti je, Ze pocet novych dievostaveb

se v celé Evropé neustale zvySuje a spole¢né s nimi i procentualni podil na trhu.

Nova zelenym Gspordm ma na webovych strankach moznosti ziskani dotaci na pasivni
domy, nicméné nova zelenym usporam si velice peclivé vybira vlastni dodavatele, ktefi
musi spliiovat velmi pfisné normy. Nicméné tyto normy spliiuje 1 produkt od Purlive,
kde je navrzena sténa s celkovou tloustkou 300mm a tepelnym odporem 0,12 samotné
stény, na kterou se dale ptfidava jesté predsténa a omitka, tudiz se tepelny odpor jesté
zvy$i. Tim Purlive spliuje zakladni podminky pasivnich domii a mlZe tedy tento

produkt predstavit 1 zde a zadat o tyto dotace, nebo moznou spolupraci do budoucna.

Na uplny konec produktu bych jesté doporucil, i kdyz je to mimo hlavni produkt
spole¢nosti, pteprodej jednotlivych komponent produkti (OSB desky, Veloxové stény,
KVH hranoly). Samoziejmé by si tyto produkty musely najit svého zékaznika, pokud by
spolecnost uznala tuto cestu za ztratovou, tak by nemé¢l byt zadny problém prodej téchto
komponent pietusit. Pro zacatek by bylo velkou nezndmou marze na jednotlivé
komponenty, kdyby se spolecnost rozhodla jit touto cestou, jako prvni véc bych

doporucil prizkum trhu, za ucelem zjisténi prodejni ceny. Na zéklad¢ tohoto prizkumu
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bych zvolil takovou prodejni marzi, aby se produkty vyplatilo proddvat, ale nebyly

predrazené.

4.2 Cena

Cena je velkym problémem a nejen na ¢eském trhu, ale i v zahrani¢i. DneSni marze je
stlaCena na minimum a vyrobci timto velmi riskuji. Risk nespociva v zadluzeni pii
klasickém obchodé¢, ale velmi tim riskuje zadluzeni pfi nezaplaceni néjaké zakazky. A o
to horsi to maji spolecnosti, které jsou na trhu relativné kratce, aby zaujali kone¢ného

zakaznika, je potfeba ud¢lat vSe, v¢etné snizeni konecnych cen.

V tomto ohledu bych doporucil se zaméfit na dodavatele, které spole¢nost zasobuji.
Doporucil bych se s nimi sejit a prodiskutovat a nastavit cenovou politiku jednotlivych
firem, za ucelem snizeni nakladd, aby kone¢ny produkt zaujal i cenou. Samoziejmé tlak
na snizeni cen je vzdy problematicky a ne vzdy uspésny. Pokud by se spolecnost
rozhodla jit touto cestou, tak bych doporucil, aby méla zpracovany business plan. Nejen
jako podklad budoucich objemli a trzeb, ale 1 jako vyhodu spolupriace mezi
spolecnostmi. Tato cesta je velmi naro¢nd, jak uz jsem zminil, tak dne$ni ceny jsou uz
tak velmi nizko. Nicméné v tomto ptipadé¢ by to mohlo pomoci vSem firmam do
budoucna. Pokud produkt zaujme ve vSech smérech je vném velky potencial do
budoucna, ale zaroven velké aktualni riziko, protoZe by nemusely byt finance na vyvoj
technologie. Tudiz ztohoto navrhu vyplyva, ze by pro vSechny spolecnosti
Vv nasledujicich letech byl zisk minimalni a spole¢né by se snazili prosadit na trhu
konec¢nych spotiebitelll, pomoci kterych by co nejvice rozsitili trh zdkazniki (poptipade
1 zahrani¢nich zadkaznikil) a kladné recenze. Zaroven by se musel velmi peclive sledovat
obrat a zisky, aby se dalo ve spravné chvili urcit, kdy se mohou ceny zvysit a o kolik,

protoZe na cenu je zakaznik zaméfen ve vysoké mife.

Dalsi cesta, kterd se nabizi, je ponizeni vlastnich nakladi. SniZzeni ndkladd se da
dosahnout nékolika cestami. Néklady se rozdéluji do dvou zékladnich skupin na fixni a
variabilni. Fixni se s objemem neméni, a nebo se méni skokové (naptiklad pii navySeni
kapacity pii rozsiteni podniku), tudiz se pii zvySujicich objemech fixni naklady na

jednotku snizuji. U variabilnich se cena s mnozstvim naopak méni a je potieba peclivé
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hlidat variabilni ndklady na kazdy kus. Pokud by se investor chtél vyhnout dal$im
investicim, tak nejjednodussi cestou ke zvySeni objemu je otevieni dals$i smény. Dalsi
sména nabidne dalsi kapacitu, ale fixni naklady se pfili§ nezvednou (zvednou se jen o
vyplaty a energie). DalSim faktem je, Ze ¢im vice se vyrabi homogennich vyrobki, tak
klesa vyrobni ¢as na jednotku a tim vznika dalsi prostor pro dalsi produkty. Investor
(majitel) by mél zvazit vloZenou investici a jeji navratnost. Pokud by byl ochoten
prodlouzeni navratnosti vloZeného kapitalu, tudiz by mohl i touto cestou ponizit
konecnou cenu. Tato cesta je pro spolenost nepiijemnéjsi z divodi tvorby odpist a
rezerv, nicmén¢ dievostavby maji velky potencial do budoucna a tato cesta stoji
minimalné za uvazenou. V Rakousku dosahly dievostavby uz 35% podilu z celkovych
staveb. A zajem o dievostavby roste. Tudiz by si touto cestou mohla spole¢nost vytvorit
ur¢ité postaveni na trhu. Samoziejmé i s konecnou cenou se musi zachazet opatrné,
protoze neni dobré byt nejlevnéjsi na trhu, néktefi investofi se témto firmam vyhybaji

z diivodi podvodu (nezaplaceni zakazky, kvality, apod.)

Na cenu jsou zakaznici dnes velice zaméteni a Casto tato polozka rozhoduje o vybéru
dodavatele, proto bych doporucil se zaméfit na vlastni naklady, pfedev§im na utopené
naklady (at’ uz to jsou zmetky, Spatn¢ piebrany material od dodavatele, poskozené
vybaveni haly, nebo i pohledavky), cenu pfepravy, vydaje na marketing, vydaje na

administrativu, aj.

4.3 Distribuce

Spole¢nost Purlive spolupracuje s né€kolika kamionovymi spole¢nostmi, se kterymi ma
velmi dobré vztahy jiz nékolik let. Zvlast¢ jeden dopravce nabizi pravidelny odvoz
veSkerych komponent aZ na misto urCeni (stavby) a neni zadny problém tyto dodavky
jakymkoli zptsobem rozsitit. Tudiz z mého pohledu se v této oblasti neda nic vytknout.
Jediné na co bych se zaméfil je distribuce do zahranici. Doporucil bych zaméfit se na
zahrani¢ni firmy (nejen zakazniky, ale i dopravce) Vv celé Evropé (zejména Dénsko,
Svycarsko, Rakousko, Némecko, Italie, Norsko, Svédsko, Finsko), tyto zemé& jsou
vyspélejsi nez Ceska republika a podil dievostaveb v téchto zemich roste rychleji.

V tomto je Ceska republika oproti vysp&lym zemim trochu pozadu, protoze v Cesku
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stale maji 1idé pocit, Ze zdéna stavba je v néem lepsi, ale jen malo lidi se pta na vyhody
drevostavby. Nejen, ze je dievo ekologické, ale také je to obnovitelny zdroj energie a
ma spoustu dalSich vyhod. Kdyby tomu tak nebylo, tak by pomér dievostaveb
v okolnich zemich nerostl takovou rychlosti. Naptiklad v Rakousku je podil né€kolikrat
vyssi nez v Ceské republice (o téchto skuteGnostech psalo jiz nékolik servert, jako
nejvetsi priklad bych poukazal na spole¢nost ELK dievostavby. Coz je rakousky
koncern stavici dfevostavby i na Ceském trhu a pravé tento vyrobce chee dievostavby

co nejvice rozsifit 1 v Ceské republice).

Co se Purlive tyce, tak bych doporucil se zaméfit na ¢esky trh a pokusil se nabidnout co
nejlepsi produkt a co nejlepsi dopravu pro Ceské spotiebitele. Z okolnich zemi bych
doporucil Némecko a Rakousko, jelikoz tyto zemé patii k nejvyspélejsim v Evropé,
pomét dievostaveb presahuje 30% a jsou nejblize Ceské republice, coz velmi ovlivni i
cenu za dopravu. Dal§i vyspélou zemi v Evropé je Svycarsko, kde je velmi vysoky
pomér dievostaveb, nicméné Svycarsko se jesté vice zamétuje na kvalitu a dosahnout té
nejvyssi kvality s cenou natolik zajimavou, aby zaujala i zde (jelikoz musime pficist i
pravidelny odbér ve vétSich objemech, na zaklad¢ tohoto zakaznika by bylo dobré
vytvofit ramcovou smlouvu s dodavatelem, ktery bude zdsobovat jen tohoto zdkaznika.
Purlive tak dosahne pIné kontroly nad dopravou Kk dulezitému zakaznikovi. Zaroven
veskeré problémy v dopravé bude fesit jen s jednim dopravcem a pozitivni zpravou pro
dopravce bude pfileZitost dovést n&jaky produkt ze zahrani¢i do Ceska, ktery miize byt
v Cesku zadany. V kone¢ném diisledku, kdyby se Purlive podafilo najit jednoho stalého
odbératele produktl v zahrani¢i a k tomuto zakaznikovi pridélil jen jednoho dopravce
(naptiklad ceského), znamenalo by to pfinos pro obé strany, kdy by Purlive
komunikoval ohledné¢ daného zdkaznika jen s jednim dopravcem a dopravce by zase
mohl vozit n&aky vyrobek ze zahrani¢i do Ceské republiky (ktery by byl v CR

poptavan).

Z vyse uvedenych divodi bych doporucil do budoucna provést analyzu téchto trhl

S cilem ziskani zahrani¢nich zakazniku.
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4.4  Propagace

Prvni veletrh, kterého se spole¢nost tcastnila, byl v roce (2015) v Praze a po skonceni
veletrhu bylo nutno ocenit pies 50 domt. Diky tak vysokému z&jmu bylo vice nez jasné,
ze se spolecnost ucastni dalSiho veletrhu. Nicméné veletrhy nejsou jedinou moznosti,
jak se spole¢nost mize zviditelnit na trhu. V aktudlnim case je to spiSe nemozné platit
velké Castky za reklamu, nicméné doporucoval bych se ucastnit dobro¢innych akci,
sportovnich akci a hlavné se zaméfit na trh v okoli plisobeni spole¢nosti, protoze ¢im
bliz se bude stavét, tim budou nizs§i naklady na dopravu, a tudiz 1 celkové naklady
kone¢ného spotiebitele. Velmi atraktivni jsou akce zamétfené na déti. Nejvice bych
doporucil sportovni détské dny apod. Spole¢nost by se mohla zapojit do organizace
téchto akci, na kterych by po té méla mit specidlni postaveni, jako organizator, ale 1 jako
sponzor. Na téchto akcich by dale mohla poméhat s doprovodnimi povinnostmi,
rozdavat reklamni darky, atd. Jako velci organizatofi podobnych akci jsou prevazné
meésta, kterd by dale mohla spole¢nost doporucit, a nebo sama spole¢nost poptat za
ucelem néjaké stavby. Ddle se diky témto akcim dostavate k rodicim déti, ktefi mohou

mit zajem o to stavéct a timto spolecnost ziskdva dalsi kladné reference.

Samoziejmé dievostavby nejsou jediny produkt, ktery spolenost nabizi. Spolupracuje
s vyvojafi a producenty moduldrnich staveb (obytnych kontejnerti), kde se snazi o
ztenCeni stén, snizeni podlah, zvySeni tepelnych vlastnosti a nosnosti. Pro tyto
spolecnosti je Purlive schopen dodavat nejen izola¢ni panely, ale 1 panely, které budou

mit nosnou schopnost.

Dalsi véci, kterou bych doporucil, by bylo zobrazit spole¢nost v mistnich magazinech,
stavebnich letacich, novinach, nebo i v radiu (vybiral bych pfevazné z lokéalnich novin,
radii 1 letdkl) protoze reklama touto cestou je levnéj$i nez ostatni (napt. celostatni
tiskoviny, billboardy, radio, apod.) a lidé si kupuji noviny do dnes. Statistiky roku 2015
odhaduji, Ze se v lofiském roce prodalo cca 40 mil. vytiski, to znamena, Ze kazdy mésic

miiZe tuto reklamu vidét témét 3,5 milionu lidi v celé Ceské republice.

Velkou a velmi dulezitou polozkou v propagaci je reklama na webu. Na webovych
strankach www.purlive.cz se mizeme dozvédét vse, co by nas o daném systému mohlo

zajimat. Nicméng¢ se stale o tomto systému staveb moc nevi a doporucil bych pravidelné
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aktualizace webu tak, aby byly stranky purlive, co nejvice zobrazovany ve
vyhledavacich (napf. google, seznam, atlas, aj.). Tohoto se da docilit pomoci
pravidelnych aktualit (¢lankti) na strankach, nebo pomoci SEO optimalizace, dale
pomoci propojeni vice stranek, apod. Ale jelikoz je spolecnost nove vznikla na trhu, tak
opét se ji nedd v tomto ohledu nic vycist, protoze webové stranky jsou nove udélané a
pravidelné aktualizované, bohuzel je to vSe o financich a jelikoz spolecnost neprodukuje
»zatim® vetsi zisky, tak si nemuze dovolit 1 drazsi reklamy. Samoziejmosti je neplacena
reklama na socidlnich sitich a pravidelné ptidavani pfispévkl na socidlnich sitich.
Dulezité je, aby veskeré socialni stranky, na kterych se firma prezentuje, byly propojeny
s webovymi strankami a rovnéz pravideln¢ aktualizovany. Snad bych jesté doporucil
natocit reprezenta¢ni videa o stavbach, spole¢nosti, zakladni vyrobé&, dopravé, apod.
Tyto informace by mohly zdkaznika zaujmout na zéklad€¢ podkladil, které podnik umi
nabidnout. Nejlepsim lozistém pro tyto videa a zaroven pro jednoduchost propojeni

s webem a socialnimi sitémi je celosvétoveé znamy webovy portal youtube.com .

Velmi dtlezity je osobni komunikace se zadkaznikem, proto bych spole¢nosti doporucil,
aby obchodnik jezdil po jiz znamych kontaktech, se kteryma se jiz jednalo, zlepSoval
s nimi vztahy a ziskaval od téchto kontakti dalsi kontakty na lidi, kteti aktualni stavi,
hodlaji stavét, nebo rozsifovat diim, apod. Tyto lidi pravidelné seznamoval s novinkami,

které spolec¢nost produkuje, at’ uz formou emailu, nebo osobni komunikace pfi jednani.

Do budoucna bych doporucil, co se propagace tyce, zvétsit stanek na veletrhu, alespoii o
¢tvrtinu pivodni velikosti nejen, aby zaujal vice lidi a spole¢nost mohla na veletrzich
propagovat lépe vlastni produkty, které jsou rozmérné, ale hlavné pro vétsi prostor pro
prodejce a jejich zékazniky se kterymi musi obchodnici komunikovat a co nejvice je
zaujmout. V tplné extrémni situaci do budoucna bych nejspi§ doporudil i to, co délaji
nejvetsi spolecnosti v republice a to pronajmout tak velky prostor, aby spoleénost mohla
ze svého systému postavit ukazkovy diim piimo na vystavisti a timto si navstévnici
veletrhu mohli otestovat systém piimo na misté. Déle bych se zaméfil na propagaci
V misté pusobeni spolecnosti, zde by bylo vhodné obcas roznést letaky, kde by byly
zobrazeny nové produkty, zadkladni nabidka, apod. Samoziejmosti je, ze tyto letaky by

existovaly i v elektronické podobé a byly by rozesilany po zdkaznicich emailem.
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Spoleénost Purlive sidli ve zlinském kraji spole¢nd s mateiskou spolecnosti TAS-
staveb a dobrou povést (goodwill). Proto bych doporucil velkou cast propagace a
celkové reklamu spojit s matetskou spoleCnosti, protoze ta uz je ve zlinském kraji
znama, a tudiz by mohla urcitym zptsobem zvysit diveéryhodnost spolecnosti Purlive.
V tomto mé& marketingovy tym Purlive piedbéhl a reklamu obou firem spojil. Rozhodl
se spojit loga téchto dvou spolecnosti do jednoho a nové logo je nyni propagovano na
vizitkdch, autech a autodomichavaclich. Aby spole¢nosti nebyly zaménovany, tak

spole¢na propagace probiha jen v téchto sektorech.

Pokud by méla firma velké zisky a mohla si to dovolit vétsi investici do reklamy, tak

by nemusela byt na $kodu i reklama v televizi, nebo radiich.

Béhem 1éta 2015 jsem v Purlive zminil, Ze by bylo dobré vytvofit profil na google, ktery
pomuze ke zviditelnéni spoleCnosti a tato varianta sebou nese jen ndklady na cas
K vytvofeni, nastaveni, naplnéni profilu, pak uz se jedna jen o udrzovani a vkladani
aktudlnich ¢lanka. Na zakladé mé pfipominky na podzim tento profil vznikl a kazdy

mésic jej vidi témét dva tisice navstévnik.

Déle bych chtél poukizat na jiz zminénou Guerilla Marketing, kterou spolecnost
pouziva od prvniho veletrhu. Tato forma prezentace vétSinou poukazuje na slabiny
konkurenéniho produktu a obvykle pfetrva jen kratkou dobu, nicméné Purlive se dafi
tuto skutecnost propagovat jiz vice nez rok na kazdém veletrhu. Navrhl bych tuto cestu
bud’ vice zviditelnit (napiiklad provedenim této ukazky ve vétSim meétitku, nebo
natoceni spotu, ktery by byl na internetu, aj.), a nebo Uplné ptestat propagovat, protoze

by toho do budoucna mohla vyuZzit konkurence a napadat systém Purlive.

4.5 Pronajem Billboardi

Tato forma reklamy je velmi nékladna a neda se presné zméfit, kolik lidi tato forma
reklamy zaujala, nebo kolik privedla spolecnosti zakaznikd, i ptres to jsem navrhl i tuto
variantu reklamy jako moZnost.Tento navrh probéhl béhem léta 2015 a v té¢ dobé& byla

realizace v nedohlednu, protoze jak bylo jiz nékolikrat zminéno, Purlive je mala a mlada
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spoleCnost. V tomto piipadé bych doporucoval umistit reklamu v misté, kde se
V budoucnu bude stavét budto satelitni mésteCko, nebo je v daném misté velky
potencial na stavéni rodinnych domii. Aby se dalo na tyto lokality zaméfit ve spravnou
chvili, tak je potfeba vytipovat nékolik potencidlnich lokalit a pravidelné se o né

zajimat.

Na zaklad¢ navrhu pronajmuti billboardu se poptaly dvé lokality. Jedna lokalita se
zaméfila na Zlin a okoli a druhd na Brno a okoli. Po poptani spolecnosti se vedeni
rozhodlo pronajmout dva bigboardy. Na kazdém bigboardu je zobrazovano néco jiného.
Jeden bigboard, na kterém jede reklama Purlive je na hlavni silnici ve Zlin¢ a druhy na
hlavni silnici v Kufimi, kde projede za den témér Ctyfi tisice aut. Bigboardy se podaftilo
pronajmout v ,,akénich® cendch, nicméné i tak cena za bigboard ve Zlin¢ je 17 000 K¢

za mésic a v Kufimi 15 000 K¢&.

4.6 Primy marketing

Zakladem uspésného obchodu a dobrého jména produktu, nebo firmy (goodwillu) je
rychld, kvalitni a cenov€ dostupna nabidka. Dale pak flexibilita a schopnost jednat se
zakaznikem. Aby byla spolecnost schopna nabidnout co nejlepsi podminky zakaznikovi,
tak musi mit kvalitni zaméstnance, produkty, ale i externi firmy. At uz dodavatelské

firmy ohledné materialu, tak i firmy, které dodavaji pracovni silu.

Z pohledu pracovni sily je potieba, aby kazda spolecnost spolupracovala s mensimi a
Sikovnymi zivnostniky, ktefi jsou schopni provést praci stejné kvalitné a rychle jako
firmy, ale tuto praci délaji levnéji, tudiz si i1 firma prodéavajici produkt mize dovolit

nabidnout niz§i cenu na trhu, nebo vyssi Casovou flexibilitu.

Z tohoto pohledu je velmi dulezité, aby spolecnost pravidelné¢ sledovala drobné
zivnostniky v misté pisobeni, ale 1 na celém trhu, protoze produkt je nabizen na celém
trhu Ceské republiky a nebylo by ekonomické posilat jeden pracovni tym po celém trhu,
ale mit vice tymu rozprostienych po trhu, které by mely smlouvu s Purlive a domy pro

spolecnost stavéli.
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Nejjednodussi, jak sledovat drobné zivnostniky, firmy a celkové podnikatele je pomoci
obchodniho rejstiiku, ale néktefi podnikatelé nejsou v obchodnim rejstiiku vedeni, a
proto bych doporucil skrz seznam.cz, nebo atlas.cz, a nebo jiné dalsi portaly, které
vlastni elektronické roboty, posilat emaily s poptavkou (nabidkou) prace ohledné
dan¢ho produktu. Funkcnost tohoto systému se opird pravé o zminéné roboty.
Spolecnost posle ,,né¢jakou nabidku® jiz zminénému portalu (seznam, atlas, google,...),
ktery vlastni velkou platformu emailovych adres zivnostnika. Spolecnost zaplati portalu
za sluzbu (rozeslani) a tito zivnostnici dostanou nabidku (poptavku, akci, apod.) do

emailu, na kterou mizou, ale nemusi reagovat.

4.7 Katalog

Ve velmi kratkém casovém horizontu bych doporucoval se zaméfit na katalog typovych
dom, které je spolecnost schopna nabidnout. Je to nejenom urcita reklama spolecnosti,
ale 1 ukazka toho, ze produkt, ktery se déla je kvalitni, d€la se poctivé a obchodnik je
schopen na zakladé katalogu se zakaznikem jednat, upravovat danou nabidku v katalogu
a vytvaret pozitivni vnitini pocit v zdkaznikovi, ktery mizZe byt tim rozhodujicim pfi

rozhodovéani, s kym bude zdkaznik stavét.

V soucasném Katalogu jsou zobrazeny pievazné typové domy, ale spole¢nost je schopna
postavit vSechny domy, které stavi i konkurencni spole¢nosti, dile miize nckteré
nakupované dilce pteprodavat, dale by tam mély byt zdkladni informace o spole¢nosti.
Doporucil bych v avodu zminit i matefskou spolecnost, ktera ptisobi na trhu témér
dvacet let, nebo 1 nékteré sesterské spolecnosti, apod. To vSe mize presveédcit zakaznika

o kvalité podniku a produktu, ktery prodava.

V katalogu bych doporucil zminit i to, Ze typové domy, které jsou nabizeny, nejsou jen
jasn¢ danou podminkou, a Ze nic jiného nejde vytvoftit. Naopak, v katalogu by mélo byt
zvlastn¢ zobrazeno, Ze spolecnost umi délat domy na zakazku, je schopna zékaznikovi
nabidnou spolupraci na projektu, ktery si zakaznik pteje od navrhu, pfes projektovou
dokumentaci aZ po samotnou realizaci. Ve firm& pracuji projektanti, kteti jsou schopni

se zakaznikem probrat zakladni pozadavky, udé€lat nadvrhy a tyto navrhy i ocenit. To vSe
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by mélo byt v katalogu také zobrazeno, aby kazdy potencidlni zdkaznik védél, ze miize

pfijit s vlastnim navrhem a bude mu v maximalni mife vyhovéno.

4.8 Obchod se zahrani¢im

Z mého pohledu je velmi dualezity obchod se zahrani¢nimi firmami, protoze cesky
vyrobek je Casto vyrazné levnéjsi nez produkt z Némecka, nebo Rakouska. Konkrétné
v Rakousku je vétSina lidi zastancem piirody a jsou velmi zaméteni na ekologii, tudiz 1
na ekonomické, pasivni a ekologické stavby. Kdyz se podivame na dievostavby v ¢eské
republice a v Rakousku za tufelem porovnani, tak dojdeme k duleZitému zjisténi.
V ceské republice se stavi néco okolo 8% dfevénych staveb z celkového poctu
postavenych domu za rok, ale v Rakousku se stavi az 33% dfevostaveb z celkového
poctu. Tato informace je dulezita pro Purlive, protoze Rakousko by mohlo do budoucna
byt velky zékaznicky potencial. A takovych zemi, kde se velmi propaguji dievostavby
je v Evropé vic a dievostavby stale pfibyvaji. Dfevostavbam se daii i v Némecku,

SV}'/carsku, ale 1 v severnich zemich, jako je Dansko, Finsko, Svédsko, aj.

Dostat se do nékterych téchto zemi a mit pravidelné dodavky by mohlo pro spole¢nost
znamenat nejen vysoky odbyt, ale tim 1 vysSi zisky. Tim, ale vznikaji velké problémy
s legislativou, registraci firmy v zahrani¢i u Zivnostenskych ufadi, apod. Nicméné to
nemeéni nic na tom, Ze je to pro Purlive velka ptileZitost. Pokud by se Purlive rozhodl jit
touto cestou, tak bych doporucil v konkrétni zemi najit néjakého podnikatele (nejlépe ze
stavebnictvi), ktery je danym systémem nadchnut a s timto ¢lovékem uzaviit smlouvu,
ze v dan¢ zemi zaloZi spolecnost, ktera bude nakupovat produkty od Purlive a z téchto
produkti bude stavét v dané zemi. A nebo tohoto podnikatele kompletné proskolit
ohledné technologie a obchodu, tak aby byl sam schopny v dané zemi podnikat tak, aby
mohl zalozit spolecnost zalozenou na zaklad¢ franSizy s tim, Ze by odvad¢l spolecnosti

procenta ze zisku.
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4.9 Shrnuti navrhu

Nejdiive bych se chtél zaméfit na Guerilla marketing. Guerilla se zamétuje na Gto¢ivou
reklamu, kde se néjakym zptsobem povysSuje nad ostatni produkty (mald nevyhoda
guerilly je, ze tato forma zviditelnéni dlouho nefunguje a hrozi riziko, Ze tuto formu
konkurence zkopiruje a bude napadat systém Purlive). Tato reklama nikdy dlouho
nevydrzi, ale lidé si diky jeji Gtocnosti, rychlosti, zviditelnénim vyhod produktu a
dal§im vlastnostem tuto reklamu dobfe pamatuji. Tim si dobfe zapamatuji i produkt a
velmi Casto 1 firmu, kterd produkt nabizi.

Guerilla byla prvni véc, ktera mé napadla, jak firmé pomoci ke ,,zviditelnéni se“. Na
zaklad¢ guerilly v Americe a tim, jak koncern Audi pojal tento zplsob reklamy mé
inspiroval ke stejnému pojeti i u tohoto produktu. Na zakladé reklamy Audi (kde audi
spojenim krouzkti na kli¢ich vytvoftila sviij znak a na kazdém kruhu visel kli¢ nékteré
konkuren¢ni znacky) mé¢ napadlo porovnani nami nabizen¢ho produktu a produktu
konkurenénich firem.

Tim vznikla myslenka vytvofit odfezek z polyuretanové pény a mineralni vaty, kdy tyto
dva produkty nalozime do vody a budeme prezentovat vyhody polyuretanové pény.
Z diivodi potadajicich se veletrhit (v Praze,Zlin€, Loukach a Brn€) jsme tento navrh
zrealizovali jiz v minulosti. Tento systém se nam ovéfil a doporucil bych ho rozsifit a
V budoucnu opét aplikovat.

Seznam navrhu :

- produkt - rozsifeni nabidky, propojeni produktl s ostatnimi firmami, vyhledavani
mistnich femeslniki, prodej jednotlivych komponent, rozsifeni certifikaci

- cena- pokus o vyssi spolupraci s dodavateli za ucelem levnéjSich nakupi a budoucim
postavenim na trhu (zamétfeno na objem), vyhnout se utopenym nakladiim

- distribuce — jediné co bych aktualné mohl doporudit v ohledu distribuce je zaméfeni
se na obchod se zahrani¢im a vytvofit co nejlepsi podminky pro dodani produktu do
zahraniéi. Co se Ceské republiky tyce, tak bych doporugil najit nékolik spolenosti,

vvvvvv

poptavat dopravu kvili kazdé Kilné je neekonomické z hlediska ¢asu.

- propagace - Prongjem billboardli, dokonceni cenikii, vytvofeni katalogu, jednani
s koncenym zakaznikem, obesilani firem pomoci internetovych robotl, popiipade
Skoleni obchodnich zastupcti, guerilla marketing

V celé praci jsem se zaméfil na co nejlevnéjsi propagaci spolecnosti, nicméné naptiklad
pronajem billboardil bez financi je nemozné. Ale jesté v pribéhu psani prace se nekteré
navrhy zrealizovaly (guerilla marketing, socidlni sité, prondjem bigboardl) a tyto
navrhy pfinesly nejen mnoho zajemct, kteti zadali o cenovou nabidku vlastniho domu,
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ale mnohem vice se timto Purlive zapsal do podvédomi lidi, ktefi pracuji ve
stavebnictvi, nebo chtéji stavét néjaky dim a to je velké plus do budoucna pro
spole¢nost. Na druhou stranu to aktualné nepiineslo viditelné zisky.

Pokud se zaméfim na finanéni vyjadfeni procesi, které byly v marketingu provedeny
Vv pribehu poslednich dvou let. Tak:

Vznik propojeného loga s matetskou spolecnosti: v ramci tisici korun

Investice do veletrhii: maximalni naklady na jeden wveletrh 100 tis. K¢ (napf.
dfevostavby v Praze)

Prondjem billboardu a bigboardu: celkem za oba billboardy 37 tis. K¢/mésic vé. DPH
Profily na socialnich sitich: pouze investovany ¢as k vytvofeni a udrzovani profila

Posledni navrh spolec¢nosti, na ktery jsem poukdzal, tak bylo doporuceni se zucastnit
veletrhu For Arch, ktery probihd vzdy na konci zafi v Praze na Lethanech. Je to jeden

Z nejvétsich stavebnich veletrhi, ktery v Ceské republice probiha.
PtedbéZzny odhad ndkladi na veletrh :

Cena plochy na veletrhu je 2500-3500 k&/m?

Cena za stanek (postaveni, zapojeni elektfiny, demontdz stanku, doprava) je
45 000 K¢/veletrh

Na tento veletrh jsou tfeba 4 obchodni zastupci, tudiz se pro né¢ musi zajistit

ubytovani a doprava (celkem cca 10 000 K¢)

Timto se celkové orienta¢ni naklady na tento veletrh budou pohybovat okolo 135 000
K¢. JelikoZ tato cena rapidné pievySuje dosavadni vynaloZené naklady na jakykoliv
veletrh, tak v aktualni chvili nejsem schopen fici, zda se spole¢nost tohoto veletrhu
zucastni.

Na konec bych chtél poukazat na marketing jako disciplinu. Marketing je velmi
rozSifena a Spatné meéfitelna disciplina, proto se nedd sjasnym urCenim fici, kterd
z téchto investic do marketingu pfivedla potencialni zakazniky a ktera nikoliv. DalSim
faktem je, Ze lidé, ktefi spolec¢nost kontaktovali v tomto roce, diky napt. veletrhu, tak

vV daném roce nestavi. Na zéklad¢ téchto faktl nejsem schopen pfesné urcit navratnost
vynaloZenych prostiedkd v daném roce.
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Zavér

V praci jsem se primarné zaméfil na marketingovy mix spole¢nosti, ktery se lehce
dotyké 1 komunika¢niho mixu a i SWOT analyzy. Vychézel jsem z readlnych podkladi,
které jsem ziskal od firmy na zdklad¢ absolvovanych praxi. Dale jsem m¢l tu moznost
podivat se s vedenim spolecnosti do Anglie (Liverpool) na zaklad¢ ziskani informaci a
mozné spoluprace s anglickou spolecnosti, které se touto problematikou (vystavbou
drevostaveb) zabyva jiz n€kolik desetileti. Jako dalsi velmi pozitivni zkuSenost vnimam
ucast na veletrzich (Praha, Brno, Zlin), kde jsem m¢l tu Cest byt jako vystavovatel a

komunikovat s potencialnimi zakazniky.

Na zéklad¢ ziskanych zkuSenosti, absolvovanych praxi, firemnich porad, aj. jsem se
pokusil v praci zobrazit co nejlépe aktualni marketingovy mix spole¢nosti. Jako velkou
vyhodu vnimam, ze tento systém nabizeny spoleCnosti Purlive neumi udélat kazdy.
Naopak nevyhodou je, Ze systém je na naSem trhu neznamy a musi vytvorit uplné

portfolium zakazniki, které musi o kvalité produktu piesvédcit.

Z mého pohledu firma zvolila pasobivy pfistup k produktu samému a v poslednich
mésicich 1 k propagaci. Ted’ bude pro firmu dalezité, aby vynaloZené néklady (reklamu,
propagaci, vyvoj, pozemky, hala, stroje, aj.) byly postupné splaceny. To znamena, Ze
vSichni se musi co nejvice snazit, aby se produkt prodaval a spole¢nost nebyla ve ztratg,
protoze matefskd spoleCnost nemiize své vlastni spolecnosti neustdle financovat
z vlastnich ziskd. Samozfejmé& konkurence na trhu je vysoka a to nejen ve sméru
k dfevostavbam, ale i k celkovému poctu staveb na trhu a vSem firmam nabizejicich

stavby rodinnych dom.

Marketing se vSeobecné skladd z n€kolika riznych zaméfeni, které se propojuji a
ovliviiuji jedna druhou. Proto je dulezité, aby vSechny slozky marketingu byly neustale
vznikajici firmu, o které nikdo nevi, aby nabizena kvalita byla co nejvyssi, ale cena stale

konkurenceschopna.

Jesté bych rad poznamenal, Ze v poslednim roce se spole¢nost hodné rozsifila a to ve
vSech ohledech. Na zacatku roku 2016 je Purlive v podvédomi nejen konkurence, ale i

zakaznikli a zahrani¢nich firem. Vedeni neustidle pracuje na minimalizaci chyb,
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maximalnimu rozsifeni, ziskani potencidlnich zédkaznikd a v neposledni fad¢ zvySeni
zisku, ktery pak Purlive muze vyuzit tfeba k zacastnéni dalSich veletrhii, nebo na

rozSifeni marketingu.
Prinosy, které tato prace spole¢nosti pFinesla

- Spolecnosti jsem pomohl s propagaci, komunikaci a prodejem na kazdém
veletrhu

- Provedl jsem dva prizkumy trhu, na zakladé kterych se ovéfilo, ze Purlive je
konkurenceschopny kvalitou i cenou

- Navrzeni vyuziti Guerilla Marketing, ktera se vyuziva do dnes

- Navrh na prezentace spole¢nosti pomoci billboard

- Navrhl jsem a pomohl rozsifit propagaci pomoci socialnich siti
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€ ® TECHNICKY A ZKUSEBNI| USTAV STAVEBNi PRAHA, s.p.)
Technical and Test Institute for Construction Prague

Akreditovana zkusebni laboratof, Autorizovana osoba, Certifikaéni organ, Notifikovana osoba, Inspekéni organ
Accredited Testing Laboratory, Authorized Body, Certification Body, Notified Body, Inspection Body
Prosecka 811/76a, 190 00 Praha 9 - Prosek, Czech Republic

Authorized Body 204
empowered by the Decision of the COSMT No. 11/2013 of 06/05/2013
Branch Office 0700 - Ostrava

CERTIFICATE
OF FACTORY PRODUCTION CONTROL
No. 204/C6/2013/070-045168

In compliance with the enactment of Article 6 Clause 2 of the Government Decree No. 163/2002 Coll., that lays
down technical requirements for selected construction products, as amended by Government Decree No.
312/2005 Coll., it is confirmed, that in case of the construction product

Stressed skin wood-based frame panel

type/variant: Roof and wall panels

manufacturer:
TAS-STAPPA beton, spol. s r.0.
INo: 25693625

Address: Zalesna 11l 2616
760 01 Zlin, Czech Republic

Plant: TAS-STAPPA beton, spol. s r.o.
INo: 25593625
Address: Industrial complex

763 02 Zlin-Louky, Czech Republic
Order: Z070130021

the Authorized Body has assessed the factory production control, that meets relevant technical documents
according to Article 6 Clause 1d) of the above mentioned Government Decree and has stated, that

« the factory production control ensures that products put on the market meet the requirements given in
a national technical approval:
STO No. 070-045166 of 14 June 2013
and comply with relevant technical documentation according to Article 4 Clause 3 and with a document issued

according to Article 6 Clause 1a) concerning the initial type-testing. The Test Reports and Calculations
mentioned in the Factory Production Control Assessment Report are considered to be this document.

The Factory Production Control Assessment Report No. 070-045167 of 20/06/2013 containing conclusion of
findings and a product description is to be considered as an integral part of this certificate.

This certificate remains valid as long as the requirements given in the national technical approval referred to
hereinabove or the manufacturing conditions in the factory or the factory production control itself are not modified
significantly.

The Authorized Body performs at least once a 12 months the surveillance of proper function of the factory
production control. If the Authorized Body identifies some failures, it is competent to cancel or change this
certificate.

The person taking overall responsibility for this certificate:

The stamp of the Authorized Body 204

Ostrava, 20 June 2013 Vojtéch Sebek
Deputy Manager of the Authorized ly 204 )
A\ Y
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@ ® TECHNICKY A ZKUSEBN{ USTAV STAVEBN{ PRAHA, s.p.
Technical and Test Institute for Construction Prague

Akreditovana zku$ebni laboratof, Autorizovana osoba, Certifikaéni organ, Notifikovana osoba, Inspekéni orgéan
Accredited Testing Laboratory, Authorized Body, Certification Body, Notified Body, Inspection Body
Prosecké 811/76a, 190 00 Praha 9 - Prosek, Czech Republic

Autorizovana osoba 204
Rozhodnuti UNMZ &. 11/2013 ze dne 06.05.2013
Pobocka 0700 - Ostrava

CERTIFIKAT SYSTEMU RIZENIi VYROBY

€. 204/C6/2013/070-045168

V souladu s ustanovenim § 6 odst. 2 nafizeni viady ¢. 163/2002 Sb., kterym se stanovi technické poZadavky na vybrané
stavebni vyrobky, ve znéni nafizeni vliady &. 312/2005 Sb., autorizovana osoba potvrzuje, Ze u stavebniho vyrobku

Sendvicovy difevény ramovy panel
typ/varianta: Stfe$ni a sténové panely

vyrobce:

TAS-STAPPA beton, spol. s r.o.
IC: 25593625
Adresa: Zalesna lll 2616

760 01 Zlin

Vyrobna: TAS-STAPPA beton, spol. s r.o.
IC: 25593625
Adresa: Pramyslovy aredl

763 02 Zlin-Louky
Zakazka: Z070130021
posoudila systém fizeni vyroby, ktery odpovida pfislusnym technickym podkladiim podle § 6 odst. 1 pism. d) vyse
uvedeného nafizeni viady, a zjistila, Ze:
o systém fizeni vyroby zabezpeluje, aby vyrobky uvadéné na trh spliiovaly pozadavky stanovené stavebnim
technickym osvédéenim:
STO ¢&. 070-045166 ze dne 14.06.2013
a odpovidaly technické dokumentaci podie § 4 odst. 3 a dokladu vystavenému podle § 6 odst. 1 pism. a) o
vysledcich pocatecnich zkousek typu vyrobku na vzorku. Timto dokladem jsou zkousky a vypoéty uvedené
v protokolu o vysledku posouzeni systému Fizeni vyroby.
Nedilnou soucasti tohoto certifikatu je protokol o vysledku posouzeni systému Fizeni vyroby €. 070-045167 ze dne
20.06.2013, ktery obsahuje zavéry zjistovani a popis vyrobkd.
Tento certifikat zlstava v platnosti po dobu, po kterou se pozadavky stanovené ve stavebnim technickem
osvédéeni, na které byl uveden odkaz, nebo vyrobni podminky v mist& vyroby i systém fizeni vyroby vyrazné
nezmeéni.
Autorizovana osoba provadi nejméné jedenkrat za 12 mésicl dohled nad rfadnym fungovanim systému fizeni
vyroby v misté vyroby. Pokud autorizovana osoba zjisti nedostatky, je opravnéna zrudit nebo zménit tento
certifikat.
Osoba odpovédna za spravnost tohoto certifikatu:
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Razitko autorizované osoby 204

Ostrava, 20. &ervna 2013 Ing. Vojtéch Sebel
zastupce vedouciho autorizovang osoby 204

\ S
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TECHNICKY A ZKUSEBNI USTAV STAVEBNI PRAHA, s.p.
Technical and Test Institute for Construction Prague

Akreditovand zkusebni laboratof, Autorizovana osoba, Certifikacni organ, Notifikovana osoba, Inspekéni organ
Accredited Testing Laboratory, Authorized Body, Certification Body, Notified Body, Inspection Body

Autorizovana osoba 204 podle rozhodnuti UNMZ &. 11/2013
Pobocka 0700 - Ostrava
vydava

podle ustanoveni zakona &. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky a o zméné a doplnéni nékterych zakon,
v platném znéni, a § 2 a 3 nafizeni vliady &. 163/2002 Sb., ve znéni nafizeni viady &. 312/2005 Sb.

STAVEBNI TECHNICKE OSVEDCENI

[ €. 070-045166 ]

na vyrobek:
Sendvi€ovy dievény ramovy panel
typ/varianta: Stfesni a sténové panely

Zadateli:
TAS-STAPPA beton, spol. s r.o.

IC: 25593625
Adresa: Zalesna lll 2616

760 01 Zlin
Vyrobce: TAS-STAPPA beton, spol. s r.o.
1G: 25593625
Adresa: Zalesna Ill 2616

760 01 Zlin
Vyrobna: TAS-STAPPA beton, spol. s r.o.
Adresa: Primyslovy aredl

763 02 Zlin-Louky
Zakazka: Z070130021

Autorizovana osoba 204 timto stavebnim technickym osvédéenim osvéd¢uje daje o technickych
vlastnostech vyrobku, jejich trovni a postupech jejich zjistovani ve vztahu k zakladnim pozadavkim
uvedenym v pfiloze &. 1 nafizeni vliady &. 163/2002 Sb., ve znéni nafizeni vliady ¢. 312/2005 Sb.

Osveédeeni je technickou specifikaci uréenou k posouzeni shody uvedeného vyrobku.
Pocet stran stavebniho technického osvédéeni véetné strany titulni: 7

Zpracovatel tohoto stavebniho technického osvédéeni:
Ing. Vladimir Placek, Ph.D.
vedouci posuzovatel

Platnost osvédéeni do: 14. ¢ervna 2016
Osoba odpovédna za spravnost tohoto stavebniho technického osvédeeni:

Razitko autorizované osoby 204
Ostrava, 14. ¢ervna 2013

Ing. Vojtéch Sebek
i é o

Up! éni: Bez pi éh hi doucih i é osoby 204 se toto bni ické osvéde
reprodukovat jinak nez celé.
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€ ® TECHNICKY A ZKUSEBNi USTAV STAVEBNI PRAHA, s.p. )
Technical and Test Institute for Construction Prague

Akreditovana zku$ebni laboratof, Autorizovana osoba, Certifikaéni organ, Notifikovana osoba, Inspekéni organ
Accredited Testing Laboratory, Authorized Body, Certification Body, Notified Body, Inspection Body
Prosecka 811/76a, 190 00 Praha 9 - Prosek, Czech Republic

Autorizovana osoba 204 podle rozhodnuti UNMZ &. 11/2013
Pobocka 0700 - Ostrava

PROTOKOL

o vysledku posouzeni systému fizeni vyroby
podle § 6 nafizeni viady €. 163/2002 Sb., ve znéni nafizeni viady &. 312/2005 Sb.

¢. 070-045167

Nazev vyrobku:

Sendvicovy dievény ramovy panel
typ/varianta: Stfesni a sténové panely

Zadatel:
TAS-STAPPA beton, spol. s r.o.

IC: 25593625
Adresa: Zalesna Il 2616

760 01 Zlin
Vyrobce: TAS-STAPPA beton, spol. s r.0.
IC: 25593625
Adresa: Zalesna lll 2616

760 01 Zlin
Vyrobna: TAS-STAPPA beton, spol. s r.0.
Adresa: Pramyslovy areal

763 02 Zlin-Louky
Zakazka: Z070130021

Podéet stran protokolu véetné strany titulni: 5  Pocet stran pfiloh: 24

- Y
Razitko autorizované osoby 204 : /
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Ostrava, 20. ¢ervna 2013 Ing. Viadimir Placek, Ph.D.
vedouci posuzovatel

Upozornéni: Bez pisemného souhl: astup i é osoby se tento p | nesmi reproduk jinak nez cely.

T y a zkuSebni ustav bni Praha, s.p. - poboka 0700 - Ostrava - U Studia 14 - CZ-700 30 Ostrava Ceska republika

Tel.: +420 595 707 200, 595 707 231 - fax: +420 595 783 065 - International: +420 595 783 065 - e-mail: placek@tzus.cz - http://www.tzus.cz
\Bankovnl spojeni (Bank): Komeréni banka, a.s. - pobogka Praha 1 - Czech Republic - £.0.: 1501-931/0100 1C: 000 15679 - DIC: CZ00015679
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