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ABSTRAKT

Predmétem bakalatské prace je vytvoreni ndvrhu marketingového planu pro spole¢nost
Betonstropy s.r.o. a zavedeni marketingovych strategii do fizeni spole¢nosti. Prvni ¢ast prace
se zabyva teoretickymi vychodisky, zalozenymi na odborné literatufe. Druhé ¢ast je zaméiena
na analyzu soucasného stavu podniku a jeho okoli. Posledni ¢asti je vlastni navrh

marketingového planu.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy plan, marketing, marketingovy mix, situacni analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The subject of this bachelor thesis is to create a marketing plan proposal for Betonstropy

Ltd as well as a marketing-strategy implementation plan for the management

of the company. The first part deals with theoretical bases based on specialized literature. The
second part is the analysis of the curent state of company and its surroundings. The last part is

the author’s own proposal of marketing plan.
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Uvod

podniku. Vhodny marketingovy plan mize pomoci nalézt mezeru na trhu a ukazat
podniku nové moznosti rozvoje. Marketingové planovani patii mezi slozité a obsahlé
procesy. Podstatné je fadn¢ a dasledné celou problematiku pochopit, tak aby podnik
mohl vyuzit jeho nastrojli, pro vytvofeni vhodného planu. VétSina mensich podnikatelti
nema v tomto ohledu patiicné znalosti. Marketingové planovani se fidi aktudlni situaci
na trhu. S vyuzitim novych technologii a novych poznatki, mize podnik dosahnout
lepsi pozice na trhu.

Pro moji bakalatskou praci jsem si vybral firmu Betonstropy s.r.o. Je to mensi firma,
ktera se specializuje na mensi zakazky. Jeji zaméstnanci maji vice jak 20 leté zkusenosti
vV daném oboru.

Prace je rozd¢lena na tfi zékladni Casti. V té prvni se budu vénovat teoretickym
vychodiskiim, kdy se vdm budu snazit nastinit zdkladni body marketingu a ptedstavim
pouzité metody v této praci. Ve druhé casti dojde k analyze firmy a v posledni casti

navrhnu vylepSeni marketingového planu.
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Cile a metodika prace

Bakalaiska prace je zaméfena na men$i podnik zabyvajici se betonovymi stropy.
Spolec¢nost Betonstropy s.r.o je mladou firmou na stavebnim trhu. Jeji vznik se datuje
k roku 2012. V dne$ni dobé, kdy je stavebni trh velmi nasycen je velmi tézké se
prosadit. Po ¢tyfech letech plisobeni na trhu se spole¢nost stala prosperujici firmou. Své

zakazniky si ziskala pfedev§im svym individualnim piistupem K jednotlivym zakazkam.

Hlavni cil

Hlavnim cilem prace je vytvofeni navrhu marketingového planu, ktery bude vyhotoven

na zakladé vSech analyz zjist'ujici soucasnou situaci v podniku.

Mezi dil¢i cile patri:
* Analyza soucasného stavu podniku
» SWOT analyza
= ZvySeni povédomi o firmé

= ZvétSeni poctu zakazek

Postupy a metody FeSeni

Prvnim krokem bude vytvoreni teoretické ¢asti, na zakladé odborné literatury, zdroji na
internetu a vnitropodnikovych informaci. Tato ¢ast prace poslouzi jako opora pro
vytvofeni analytické Casti. Analyticka ¢ast se bude vénovat danému podniku. Dojde
k piedstaveni zakladnich udaju o podniku, jeho poslani a sortiment nabizenych sluzeb.
Déle bude analyticka ¢ast zahrnovat analyzu sou€asného stavu. V dalsi ¢asti pak budou
vytvofeny analyzy o vn&j$im a vnitinim prostfedi podniku. Z vysledkl téchto analyz
bude vytvofena SWOT analyza. Na zdkladé této analyzy zjistime mozné ptilezitosti a

nedostatky spole¢nosti.
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1 Teoretické vychodiska
1.1 Marketing

Hlavnim poslanim marketingu je napliiovani lidskych a spoleCenskych potieb. Je
zalozen na vztahu se zdkazniky. Zde vdm nabizim nékolik definic marketingu.

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot. “(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007; str. 39)

»Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a smenovat hodnoty a uspokojovat cile
Jednotlivci i organizaci. “ (De Pelsmacker, Guens, Van den Bergh; 2003; str.23)
~Marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky. Znamena uvédomeélé, na trh
orientované vedeni firmy i organizace, kdy zdakaznik je do jisté miry alfou i omegou
podnikatelského procesu. *“ (Jakubikova; 2008; str.40)

Dilezitou slozkou v marketingu je lidska potieba. Tuto potiebu definujeme jako stav
pocitované¢ho nedostatku. Sem patii 1 zdkladni lidské potfeby, mezi které tadime
potravu, oSaceni, teplo a pocit bezpeci. Dalsi skupinou, kterd sem patfi, jsou potieby
socialni. Mezi tyto potieby zahrnujeme potieby soundlezitosti a citli. Posledni skupinou
jsou potieby jednotlivce. Do této skupiny zatazujeme touhu po poznani a seberealizaci.
Pokud se jim jedna z téchto potieb nedostava, tak mohou svoji potiebu omezit a nebo
vyhledaji pfedmét ¢i sluzbu, kterd jejich potfebu naplni. A pravé zde je pro firmy
dialezité zvolit si spravny marketing, tak aby si potencionalni zdkaznik vybral pravé
jejich firmu k tomu, aby uspokojil své touhy a potieby. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong; 2007)

Jak uz zde bylo zminéno, tak hlavni prioritou pro firmy je zakaznik. Zakaznik je osoba,
domaécnost nebo organizace, kterd zaplati za zbozi (produkt, sluzbu), tak aby ziskala
predpokladany uzitek. Forma uplaty za tyto sluzby se muze liSit. Zdkaznik by m¢l byt

vvvvvv

splnit zakaznikovy pozadavky. (Jakubikova; 2008)
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1.2 Marketingovy plan

Marketingové planovani je systematicka série cCinnosti, které vedou k vytvoreni
marketingovych cilti a k vytvoreni planu pro jejich dosazeni.

(Kotler; 2003)

Jedna z definic uvadi nasledujici:

., Marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trznich a
podnikovych ukolii, odvozené od zdakladnich podnikovych a marketingovych cilu.
Predstavuje podstatnou cast podnikového planovani. Je treba rozlisit strategicke a
operativni planovani. © (Tomek, Vavrova; 1999; str. 69)

Pfi vzniku marketingového planu spolecnosti vétSinou provadéji ur€ity manazersky
proces. Tento proces je rozlisny. Ve velkych podnicich je tento systém automatizovan,
zatimco u mensich podnikii je tento proces spiSe neformalni. Pochopit marketingové
planovani je jednoduché, ale pienést ho do praxe je tkol, ktery patii mezi ty
Marketingové planovani je velice dualezité, predev§im v dneSni dobé, kdy je na trhu
obrovskd konkurence a dochazi zde k ovlivnéni diky rliznym vnitfnim a vnéjSim
faktorim. (Kotler; 2003)

Kdyz se firma chysta vstoupit se svym produktem na trh, je velmi dilezité, aby si pied
timto vstupem na trh, vytvofila marketingovy plan. Po vytvofeni tohoto planu by firma
meéla nabyt dojmu, Ze produkt, ktery hodla poslat na trh, bude mit uspéch. (Tomek,
Vévrova; 1999)

Pokud se podivdme na Ctyfi zdkladni cile vSech spolecnosti, tak mezi né¢ muzeme
zaradit minimalizaci nakladli, maximalizaci navratnosti investic, maximalizaci ziski,
maximalizaci piijmi. NejlepSim feSenim by bylo, co nejvétsi splnéni vSech cili na
maximum. Toho vSak nikdy nejsme schopni dosdhnout, jelikoz si tyto cile do jisté miry
protife¢i. To ¢eho mizeme dosdhnout a vyvijime maximalni snahu k dosaZeni tohoto
cile, je jakysi optimalni kompromis. (Kotler; 2003)

koncepéniho fizeni firmy. Pomoci tohoto planovani se specifikuji prostory pro umisténi

produkce na trhu a stavebné dodavatelskou ¢innost. (Pleskac, Soukup; 2001)
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1.2.1 Faze marketingového planovani

Faze analytickd — Analyzuje vstupni stav firmy z hlediska trzni politiky, obchodni
politiky a prostfedi, ve kterém podnik pracuje.

Faze koncepéni — Vyjadiuje zakladni sméry trzni a obchodni orientace firmy.

Faze cilova — Udava konkrétni cile trzni a obchodni politiky.

Faze strategicka — Soustfed’uje se na chovani firmy v oblasti trzn¢ obchodni za Gc¢elem
dosazeni definovanych cilt. V této fazi je dilezité, respektovat vnitini moznosti firmy a
stav vnéjSiho trzniho prostredi.

Faze realiza¢ni — V této fazi dochazi, k uskute¢néni trzné obchodni strategie firmy.
Faze kontrolni — M4 za tkol sledovat vSechny faze marketingového planovani, trzné

obchodnich cil a jejich naplitovani. (Pleskac, Soukup; 2001)

1.2.2 Ukazka strategického marketingového planu:
Strategické marketingové planovani je diilezité pro komplexni rozvoj podniku. Jedna se
o celkové nasmérovani podniku a jeho orientaci v prostiedi. Nize je ukdzka

strategického marketingového planu. (Hordkova; 2003)

1, Poslani

2, Firemni cile Féze jedna (Urceni cili)

3, Marketingovy audit
4, Prehled o trhu
5, SWOT analyza Féaze dvé (Zhodnoceni situace)

6, Predpoklady
7, Marketingové cile a strategie

8, Oc¢ekavané vysledky a identifikace planii a mixt Faze tii (Formulace strategie)

9, Rozpocet

10, Detailni implementacni program pro prvni rok Faze Ctyfi (Monitorovani)

Tabulka 1 - Strategicky marketingovy plan (Mcdonald, Wilson; 2012)
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1.3 Marketingové prostredi

Odbornici na marketing svoje rozhodnuti necini ve vakuu. Firmy plisobici na riiznych
trzich, jsou obklopeny prostfedim, které ovliviiuji riznou mérou jejich chovani. (Kincl;
2004) Presna definice marketingového prostiedi:

., Cinitelé a sily vné marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managmentu
vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zdkazniky.* (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong; 2007; str. 60)

Je tedy podstatné, abychom faktory tohoto prostfedi znali. Prostiedi, ve kterém se
pohybujeme, se nazyva trh. Pro nés je dulezité, pokud chceme dosahnout uspéchu na
trhu, provést spravnou prognézu tohoto trhu. Zmény na trhu se d&ji vzdy, a proto je
nutné snimi pocitat a umét se jim pfizpusobit. Pravé to totiz rozliSuje Sikovné
odborniky od ostatnich na konkurené¢nim trhu.

Predtim nez firma vstoupi na trh, musi mit jistotu, Ze jejich produkt ¢i sluzba bude
zdkazniky poptdvana. Proto si firma musi udélat dikladny prizkum trhu a musi
porozumét svym potencionalnim zdkaznikiim. Musi proto analyzovat zékaznické
potfeby a musi mit zmapovanou i svoji konkurenci. Marketingové prostiedi predstavuje
ptilezitosti i hrozby.

Podle faktorti, které ovliviiuji marketingové prostfedi, rozliSujeme toto prostfedi na
mikroprostiedi a makroprostfedi. (Karli¢ek; 2013)

1.3.1 Makroprostredi

Spole¢nost se musi orientovat také v makroprostfedi. Toto prostfedi pfedstavuje pro
firmu ur¢ité hrozby, ale zaroven naskyta i1 ptilezitosti, kterych je potteba vyuzit. (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong; 2007)

., Marketingové prostredi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi

aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit. * (Jakubikova; 2008; str.82)

1.3.1.1 Zakladni sily, které ovliviiuji makroprosti-edi.

* Demografické prostiedi — Toto prostiedi je dilezité, tyka se lidi a tvoii trhy.
Zohlediuje zde studium lidské populace v oblasti velikosti, hustoty, rozmisténi,
véku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dal$ich uadaju. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong; 2007)
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1.3.2

Podle mnozstvi obyvatel a v€kové skladby bychom m¢éli fesit zédkladni otazky.
Mezi tyto otazky patii, zda-li se vyplati vstoupit na dany trh, kolik vyrabét
vyrobkl,, jakd bude poptavka a dalsi. Vyznamnad je také zivotni uroven
obyvatelstva v dané oblasti. (Kozel; 2006)

Ekonomické prostiedi — Patii sem faktory, které ovlivituji kupni silu a ndkupni
zvyky uzivatele. Pro podnik je dtlezitd kupni sila, kterou definuje cenova
uroven, realné piijmy obyvatelstva a dalsi.

Prirodni prostiedi — Zde se zabyvame ptirodnimi zdroji, které poté vyuzijeme
jako vstup nebo jsou ovlivnény marketingovymi aktivitami. V poslednich letech
se zvySuje snaha omezovat devastovani pfirodniho bohatstvi ve prospéch
spole¢nosti. Dillezitym faktorem je ekologie. Vytvari bariéry, ale respektovanim
ekologickych zasad firma zvySuje svoje renomé.

Technologické prostiedi. — Je jedno z nejvice dalezitych prostiedi, které urci
nas uspéch ¢i neuspéch. Patti sem faktory, které vytvari nové technologie, se
kterymi pak mame vétsi moznost se prosadit na trhu.

Politické prostiedi — Veskera rozhodnuti jsou ovlivnéna vyvojem v politickém
prostiedi. Zde se zabyvame hlavn¢ zakony a vladnimi ufady. Zarazujeme zde i
vlivové skupiny, které se snazi omezovat ¢i regulovat vliv zékoni a vyhlasek.
Kulturni prostredi — Toto prostfedi je ovliviiuji instituce a dalsi faktory, které
nam méni zdkladni hodnoty, vniméni a preference. (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong; 2007)

Analyza SLEPT

Samotny podnik nema velky vliv na ovlivnéni vnéjsich faktorti. OvSem tyto vné&jsi vlivy

maji velky vliv na kazdy podnik. Pravé témito vlivy se zabyva SLEPT analyza. Nazev

této analyzy vznikl z pocatecnich pismen faktord, kterymi se tato analyza zabyva.

(Jakubikové; 2013)

Ptesnd definice SLEPT analyzy:

Analyza externiho marketingového prostredi, zamérena na spolecenské, pravni,

ekonomické, politické a technologickeé faktory.“ (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova,
Vykypél; 2009; str.97)
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Tato analyza by méla byt zamétena na zkoumani budouciho vyvoje vnéjSiho prostredi
firmy. Splnéni této podminky je podminéno specifickym zaméfenim analyzy tzn. Ze je
potieba si vSimat skutecnosti, ktera nam dany podnik ovliviiuji. Velkou roli zde maji
pouzité¢ metodické postupy, pouzité pii analyze. (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova,

Vykypél; 2009)

1.3.2.1 Socialni faktory
Tato Cast patii mezi nejslozitéjsi ¢asti SLEPT analyzy. Zahrnujeme zde faktory, které
souviseji se zpusobem Zivota lidi. Zmény v jednotlivych socialnich ukazatelich musi
firma pii svém podnikani zohlednit.
Mezi tyto faktory patii:

= Velikost populace

» Vé&kova struktura

= Demografie

* Mira vzdélani

* Rozdé¢leni piijmt

» Regiondlni rozdily

= Kulturni faktory

= Modda
(Blazkova; 2007)

1.3.2.2 Legislativni Faktory

Cinnost podniku je ovlivitovana legislativnimi faktory. Nejvétsi vliv predstavuji vydané
zakony a legislativni vyhlasky a jejich kontrola. Vydané zdkony maji vliv na
pro fungovani firem obchodni zdkonik, ktery urcuje vztahy béhem podnikani a obchodu
u fyzickych a pravnickych osob, déle je potieba sledovat obchodni zakonik a obCansky
zakonik. Vedle toho existuje velka fada zdkonl a vyhlasek, které ndm urcuji moznosti a
bariéry v podnikani. Tyto zdkony a vyhlasky se 1i$i podle toho, v jakém oboru se

pohybujeme. (Synek, Kislingerova; 2010)
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= Zékony regulujici podnikani

=  Legislativa urcujici zdanéni (jednotlivct, podniki)
= Pfedpisy pro mezinarodni obdchod

= Pracovni pravo

= Regulace konkuren¢niho prostiedi

=  Predpisy EU

= Pfedpisy na ochranu Ekologie

» Pfedpisy na ochranu ochrannych zndmek

* Vladni rozhodnuti

(Blazkova; 2007)

1.3.2.3 Ekonomické faktory
Je potieba dobie znat ekonomické prostiedi trhu, na ktery vstupujeme. Ekonomické
okoli je pro podnik zcela zdsadni. Je potfeba spravné stanovit ceny svych produkti.
Dale by mél podnik sledovat ekonomické ukazatele, které maji vliv na chod firmy.
Toto prostfedi je charakterizovano hospodafskym stavem a dynamikou domaci
ekonomiky.
Mezi tyto ukazatele fadime:

* Hruby domaci produkt

= Urokové sazby

* Mira inflace

* Mira nezaméstnanosti

*  Me¢énove kurzy

(Dedouchova, Kislingerova; 2010)

1.3.2.4 Politické faktory

Zmény v politické sféfe maji vliv zejména prostfednictvim legislativy. Stat témito
pravidly chrani zajmy spolecnosti. Vladnouci strany mohou mit vliv i na celkové
mysleni obyvatelstva. Diky Castym zménam na politické scéné dochazi k vytvofeni
novych prilezitosti. Programy politickych stran ovliviiuji podnikani ve vSech odvétvich.

(Synek, Kislingerova; 2010)
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Nejen politické strany nam zasahuji do podnikéani. Dale to mohou byt i rizna sdruzeni ¢i
svazy. Jako ptiklad slouzi svaz na ochranu spotiebitele ¢i ekologickd sdruzeni na

ochranu piirody. (Kozel, Mynafova, Svobodova; 2011)

1.3.2.5 Technologické faktory
Velice dilezita ¢ast analyzy. Podnik musi sledovat nové trendy v oblasti technologie a
musi se jim pfizptisobit. Je nutnosti investovat do technického rozvoje. Jen tak lze uspét
Vv konkuren¢nim boji mezi ostatnimi firmami.
Pii provadéni analyzy si musime uvédomit, které faktory jsou pro na$i firmu opravdu
dalezité¢ a podstatné. Pifed provedenim musime naplanovat rozsah prostredi, ve kterém
se budeme pohybovat. (Soukalova; 2004)
Hlavni faktory ovliviiujici technologické prostiedi:

*  Vliv zmén v informacnich technologiich

» Mira technologického opotiebeni

* Nové objevy, patenty

* Vladni vydaje na prizkum
(Blazkova; 2007)
1.3.3 Mikroprostiedi
Jsou to faktory, které maji blizkou vazbu k firm¢€ a jejimu podnikani. Mezi tyto faktory
fadime zakazniky, konkurenty, distributory, dodavatelé a ovliviiovatele. (Karlicek;
2013)
Ptesna definici mikroprostredi:
., Sily blizko spolecnosti, které ovliviuji jeji schopnost slouzZit zakaznikiim — spolecnost,
distribucni firmy, zakaznické trhy, konkurence a verejnost, které spolecné vytvareji
systéem poskytovani hodnoty firmy.* (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007; str.
130)

1.3.3.1 Dodavatelé

Dodavatelé¢ v systému poskytovani produktii nebo sluzeb piedstavuji dileZitou vazbu.
Poskytuji zdroje potiebné k vyrobé produktu ¢i sluzby, kterou jsme se rozhodli
prodavat. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007)

., Firmy a jednotlivci, kteri poskytuji zdroje, jez spolecnost a jeji konkurenti potrebuji

pro vwrobu zbozi a sluzeb. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007; str. 131)
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Jejich rozvoj muze ovlivnit marketing. Kazdy manaZzer, ktery ma na starosti marketing
musi sledovat dostupnost dodavek a veskeré mozné vykyvy v dodani jednotlivych
dodavek. Jednotlivé vykyvy mohou zplsobit zvysSeni ceny produktu a poskodit tak
spokojenost zakaznika. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007)

Dodavatelé svoje produkty nenabizi pouze ndm, ale také firmam puasobicim v nasem
oboru, tedy i naSi konkurenci. Proto je potfeba vytvofit oboustrann¢ korektni a
dlouhodobé¢ vztahy. Tyto vazby by nam méli zajistit stejné podminky, jako maji ostatni

firmy, poptipad¢é nam zajisti konkurencni vyhodu

1.3.3.2 Marketingovy zprostiedkovatelé
Mezi marketingové zprostiedkovatele patii distributofi. Jsou to obchodni firmy, které
maji za ukol pomahat danym spolecnikim najit zdkazniky, ktefi budou mit o dany
produkt ¢i sluzbu zajem.(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007)

., Firmy, které spolecnost pomdahaji propagovat, prodavat a distribuovat jeji zboZzi
konecnym kupujicim; zahrnuji fyzické distribucni spolecnosti, marketingové agentury a
financni zprostredkovatele. © (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007; str. 131)

Patti sem velkoobchodnici i maloobchodnici, ktefi zbozi nakupuji a opétovné ho
prodavaji. Vybér distributori je pomérné slozitd zalezitost. V dneSni dobé maji
distributofi velmi silné postaveni, a proto si Casto diktuji podminky, podle kterych se
vyrobce musi fidit, aby mohl vstoupit na dany trh. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong;
2007)

1.3.3.3 Zakaznici

Nasi hlavni pozornost poutaji zédkaznici. Nasim cilem je naplnit jejich touhy, pfani, a
potteby. To vSe za predpokladu, Ze budou soucasné splnény nasSe cile. Mezi tyto cile
fadime zisk, image, trzni podil a dalsi. Existuje velké mnozstvi analyz zdkazniku.
Nasim hlavnim tkolem je zjistit, kdo je nasim hlavnim zdkaznikem, co kupuje a kde to
Kupuje. Teprve po provedeni téchto zakladnich analyz, muZzeme provadét dalsi

pruzkumy zakaznikovych potieb. (Kozel; 2006)
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Cilovy trh je tvofen jednim nebo vice typy z nasledujicich spottebitelskych trhi:

= Spotiebitelsky trh- sklada se z jednotlivych osob a domacnosti

* Pruamyslovy trh- zbozi, které nakoupi a dale zpracuje nebo pouzije ve vlastnim
vyrobnim procesu.

* Trh osobnich mezi¢lankii- zbozi kupuje s tim, ze ho dale prodé a bude mit na
tom zisk

= Institucionalni trh — tvofen Skolami, nemocnicemi, a dalSim institucim, které
poskytuji péci ostatnim

* Trh statnich zakazek — tvofen vladnimi institucemi, které zkupuji zbozi tak aby
ho déle mohli ptedat potfebnym lidem.

* Mezinarodni trh — skladé se z kupujicich z jiné zemé, kazdy trh ma své znaky,
které je potieba peclivé prostudovat. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong;
2007)

1.3.3.4 Verejnost

Veftejnosti chapeme jakoukoliv skupinu, ktera ma vliv nebo potenciondlni zajem na
schopnostech firmy dosahnout svych cili. Mezi vefejnost patii: finan¢ni instituce,
média, vladni instituce, obcCanské iniciativy, mistni komunita, SirSi vefejnost a
zamé&stnanci (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007)

Pro podnik je vhodné, aby jednotlivé kroky smétfovali k oboustranné prospéSnym
vztahlim s vefejnosti. VéEtSina velkych podnikti mé vlastni odd€leni zaméfujici se na
styk s vefejnosti. Toto oddéleni ma za tkol sledovat postoje vefejnosti a rozsifuje

pozitivni informace s cilem vytvoftit dobrou povést firmy. (Kozel; 2006)

1.3.3.5 Konkurenti

Na trhu nejsme vétSinou jedini, ktefi nabizi své produkty ¢i sluzby v daném oboru.
V ramci urcitého oboru se nachazime v konkuren¢nim prostiedi, kde ptsobi dalsi firmy,
které usiluji o totéz jako my. (Kozel; 2006)

Marketingové koncepce tika, Ze pokud chce firma uspét, musi zakaznikovi poskytnout
vyssi hodnotu a uspokojeni neZ jeho konkurence. Zadna konkurenéni strategie neni pro
firmy nejlepsi. Kazdd firma by si méla uvédomit svoji velikost a silu v porovnani
s konkurenci. Velké firmy si mohou v konkuren¢nim boji pouZzit strategii, kterou si mala

firma nemuze dovolit.
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Mensi firmy se zase mohou soustiedit vice na jednotlivé zédkazniky a nabidnout jim

sluzby §ité na miru. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007)

1.3.4 Porterova analyza- model 5. sil

Porterova analyza je model, ktery slouzi ke zmapovani konkuren¢ni pozice firmy.
Vychazi z ptesvédceni, ze strategickd konkuren¢ni pozice firmy pisobici v ur€itém
odvétvi je predevS§im urCovdna pisobenim péti sil. (Hanzelkova, Kerkovsky,

Odehnalova, Vykypél; 2009)

1.3.4.1 Vyjednavaci vliv zdkazniki

Zakaznici maji nékolik pozadavkii. Mezi tyto pozadavky patii snizeni cen, vyvolani
napéti mezi konkurenty, v&tSi kvalita vyrobkd. Jejich vliv se zvySuje, pokud jsou
organizovani, koncentrovani, existuji substitucni vyrobky, pokud je pocet odbérii pro
na$ podnik vyznamnou polozkou a naopak pro zdkaznika jen malym procentem

celkovych odbéra. (Kozel;2007)

1.3.4.2 Vyjednavaci vliv dodavateli
Dodavatelé nas ovliviiuji predevSim v oblasti ceny a objemu dodavek. Jejich sila roste
Vv ptipadé, Ze je zména dodavatele naro¢na ¢i nemozna. Jejich pozice se upeviuje i

pokud jsou organizovani, koncentrovani a neexistuji substituty. (Kozel;2007)

1.3.4.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Pted vstupem novych konkurentl, ktefi by usilovali o zisk trzniho podilu, je odvétvi
chranéno bariérami vstupu. Pokud jsou vstupni i vystupni bariéry vysoké, je zisk, ktery
generujeme rovnéZ vysoky. Pokud jsou vstupni i vystupni bariéry nizké, dochazi k malé
rentabilité. Jsou — 1i vstupni bariéry nizké a vystupni vysoké, dochazi k nevyuZzivani

kapacit a stagnaci pfijmt. (Magretta; 2012)

1.3.4.4 Hrozba substituti
V piipad¢ vzniku substitucnich vyrobkd, mize dojit k nahrazeni naSich vyrobki témi
konkurenénimi. Tim dochdzi k omezeni ceny a zisku firmy. Je dileZité neustale

sledovat vyvoj na trhu a ceny substitu¢nich vyrobku. (Kozel;2007)
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1.3.4.5 Rivalita firem pusobicich na daném trhu
V ptipadé, Ze je na trhu velky pocet silnych a agresivnich konkurent dochdzi ke snizeni
atraktivity trhu a kpoklesu rastu tempa prodeje. Poté nemlzeme naplno vyuzit

vyrobnich kapacit, ¢imz dochézi k rastu fixnich nakladi. (Kozel;2007)

POTENCIALNI NOVE
VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

Vyjedndvaci vliv KONKURENTI

dodavatelu V ODVETVI
[DODAVATELE —> —1 ODBERATELE]

Soupefeni mezi
existujicimi
firmami
. ” 4

Vyjednivaci vliv
odbératelu

Hrozba substitu¢nich
vyrobku nebo sluZeb

[ SUBSTITUTY ]

Obrazek 1- Porterova analyza (Magretta; 2012)
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1.4 SWOT Analyza

Nejjednodussi analyzou, kterd nam urci silné a slabé stranky a vymezi prilezitosti a
hrozby pfichazejici z vnéjsiho prostiedi je SWOT analyza. Silné a slabé stranky se
vztahuji k vnitini situaci firmy. Piilezitosti a hrozby vyplivaji z vnéjsiho prostredi.
Praktické provedeni analyzy muze mit vice podob. Pravidla, kterymi se tato analyza
fidi, ur¢i zadavatel. NejCastéji se analyza provadi pro skupinu odbornikt. (Kozel,
Mynéatova, Svobodova; 2011)

. Analyza zameérend na identifikaci silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb. Lze
Ji vuzit i k sumarizaci zaveri strategické analyzy. Jednotlivé zavery strategicke analyzy
tridi na interni slabiny a silné stranky a externi hrozby a prilezitosti* (Hanzelkova,
Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél; 2009; str. 139)

SWOT analyza nebo jinak feCeno analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a

hrozeb. Sklada se z ptivodné dvou analyz. (Jakubikova; 2008)

141 Analyza SW

Hodnoceni jednotlivych faktord z hlediska vlivu na podnik. Faktory tiidime podle
urcitych kritérii a nebo nasleduji v pofadi za sebou bez tfidéni. Pro nd$ podnik bude
vyuzito tfidéni pomoci pfidéleni vahy. Pfi tomto zptsobu tfidéni ziskava kazdy faktor
svoje bodové ohodnoceni podle diilezitosti. Na zaklad¢ tohoto hodnoceni poté miizeme

urcit silné a slabé stranky. (Blazkové; 2007)

1.4.1.1 S- strenghts (silné stranky)

Za silné stranky povazujeme interni faktory, které urcuji silnou pozici na trhu.
Zobrazuje oblasti, v kterych je firma silna. Tyto oblasti pak slouzi jako podklad pro
vytvoteni konkuren¢ni vyhody. Jedna se o posouzeni potencialu, dovednosti, schopnosti

a zdrojovych mozZnosti. (Blazkova; 2007)

1.4.1.2 \W- weaknesses (slabé stranky)
V této Casti se nachazi presny opak silnych stranek. Jsou zde zobrazeny oblasti, ve
kterych je firma slaba a nebo je konkurence v téchto oblastech siln€jsi. Slabé stranky

brani efektivnimu vykonu firmy. (Jakubikova; 2008)
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142 Analyza OT
Analyza pfilezitosti a hrozeb. Postup je velmi podobny pfedchozi analyze. U pfilezitosti
urcujeme jejich pravdépodobnost tuspéchu a pfitazlivost. U hrozeb urcujeme

pravdépodobnost vyskytu a zavaznost. (Blazkova; 2007)

1.4.2.1 O - oportunities (prileZitosti)

Ptilezitosti znamenaji moznosti, pokud je dokdzeme realizovat, stoupaji nam vyhlidky
na lepsi rust, lepsi vyuziti zdroj a ucinnéjsi plnéni cili. Pied jejim vyuzitim je potieba
dané prilezitosti identifikovat. Jejich vyuziti mize znamenat vyhodu vuci konkurenci.

(Blazkova; 2007)

1.4.2.2 T - threats (hrozby)

Zména v podnikovém okoli ¢i nepfiznivé situace znamenaji hrozby pro nasi ¢innost.
Mohou zapficinit neuspéch nebo hrozbu tpadku. Podnik musi na dané hrozby reagovat
tak aby je odstranil, poptipad¢ je minimalizoval. (Blazkové; 2007)

Doporucuje se zacit analyzou OT — pfilezitosti a hrozeb z vné&jsiho prostredi. Ta
analyzuje makroprostiedi i mikroprosttedi. Poté co provedeme peclivé tuto analyzu, je
na fad¢é analyza SW, ktera se tykéd vnitiniho prostfedi firmy. Silné¢ a slabé stranky se
urcuji pomoci riiznych vnitropodnikovych analyz.

Pii provadéni analyzy narazime na né€kolik atraktivnich pftileZitosti. Je, ale rozdil tyto

prilezitosti nalézt a vyuzit. (Jakubikova; 2008)

1.4.3 SWOT strategie

Smyslem SWOT analyzy vytvoteni strategie budouciho fizeni podniku, kterd zachova
soucasny stav nebo zlepSi postaveni spolecnosti na trhu. Tato strategie je soucasti
dlouhodobého planovani spolecnosti. Vzajemnou interakci silnych a slabych stranek ve
spojitosti s ptilezitostmi a hrozbami ziskavame informace, které charakterizuji a hodnoti

uroven jejich vzajemného stietu. RozliSujeme 4 zékladni pfistupy:

1.4.3.1 SO Maxi - Max
Silné stranky v kombinaci s ptilezitostmi. Strategie se snazi zuzitkovat silné stranky,
aby doslo k vyuZiti vSech pfileZitosti. Pro tuto strategii je typické, hlubsi pronikani na

trh €1 vyrazné inovace.
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1.43.2 ST Maxi—Min
Silné stranky v kombinaci s hrozbou. Strategie se snazi vyuzit silnych stranek
k eliminaci hrozeb. Casto u této strategie dochazi k uzavirani strategickych alianci mezi

firmami.

1.4.3.3 WO Mini — Max
Slabé stranky v kombinaci s prilezitostmi. Strategie by méla ukazat jak piekonat slabsi
stranky, tak aby mohlo dojit k vyuziti pfilezitosti. 1 zde dochdzi k uzavirani

strategickych alianci mezi firmami.

1.4.3.4 WT Mini - Min
Slabé stranky v kombinaci s hrozbou. Strategie urCuje, které slabé stranky muzou

wrwe

Zde dochazi vétsinou k redukci firmy, prodej ¢asti firmy ¢i jeji likvidace. (Veber; 2009)

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix to je, soubor nastrojui, kterymi firma upravuje nabidky na cilovém
trhu. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mize udé€lat, aby zvétsila poptavku po
svém produktu. Mozné zpisoby se déli do Etyt proménnych, které jsou zndmé jako 4P.
Tyto Ctyfi proménné jsou: produkt (product), cena (price), komunikace (promotion),
distribuce (place). Kazdy ztéchto ¢ty proménnych je samostatny prvek, ktery je
soucasti celku, ve kterém musi spolu ladit. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007)
,,Soubor taktickych marketingovych nastrojii — produktové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky — které firma pouziva kuprave nabidky podle cilovych trhii.*
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007; str. 70)
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vyrobkova politika cenova politika

(product) | (price)

sortiment ceniky
kvalita slevy
desing nahrady .
znacka platebni podminky

vI’ » -
/ cilovi zakaznici

\ planovany
positioning

\
\.
— i
komunikacni politika distribuéni politika
(promotion) (place)

reklama distribuéni cesty

osobni prodej dostupnost distribuéni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek 2- Marketingovy mix (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007)

Nyni si piedstavime jednotlivé nastroje marketingového mixu.

1.5.1 Produkt

Produkt mizeme chépat jako objekt, ktery ziska zakaznik na trhu za penize nebo za jiny
produkt, popiipadé¢ sluzbu a ktery uspokojuje svymi hmotnymi a nehmotnymi
vlastnostmi potfeby zdkaznika. (Jakubikové; 2013)

,Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotrebé a co miiZe uspokojit
néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzickeé predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a
myslenky. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007; str. 70)

Pravé vyrobek je nosnym aspektem, ktery rozhoduje o tom, zda si ho zakaznik koupi ¢i
nikoliv. Pokud je vyrobek nekvalitni tak mu ani ten nejpropracovanéj$i marketing

nepomuze k tspéchu. (Kotler; 2001)
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Pod pojmem produkt si nepfedstavujeme nejen produkt nebo sluzbu. Spolu s tim jsou
spojeny 1 dalsi komponenty. Mimo jiné zaruka, kvalita, dostupnost, design. Vyrobek je

tvofen jadrem, které vyjadiuje jeho hodnotu. (Kotler; 2001)
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Obrizek 3- Produkt a jeho tii iirovné (Jakubikova; 2013)

152 Cena

Stanoveni spravné ceny zbozi a sluzeb ma vzristajici vliv na hospodafeni firmy. Cena
ovliviiuje postaveni firmy na trhu, poptavku, postaveni vii¢i konkurenci. (Jakubikova;
2013)

,Suma penéz pozadovanad za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici
smeni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.*“ (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong; 2007; str. 39)

Ekonomické teorie hovoii o tom, ze vySe ceny je stfet nabidky s poptdvkou. Firma se
snazi vytvofit rovnovazny stav, tedy situaci kdy cena vyrobku je na takové vysi, ze
zékaznik je ochoten za danou cenu nakoupit ur¢it¢ mnozstvi vyrobku. (Svétlik; 2005)
Stanoveni ceny je velmi duleZitou slozkou marketingového mixu. Ke stanoveni ceny se

pouzivaji tyto metody:
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1.5.2.1 Nakladova metoda

Zakladem je vypocet nakladd, ke kterym si podnik pfidd primérnou stanovenou miru
zisku Vv procentech. Tato metoda vzdy zajisti zisk, ovSem pouze v piipadé, Ze danou
cenu bude akceptovat zdkaznik. Metoda neodrazi situaci na trhu, a proto ji fadime mezi
mén¢ vyhodné. Firma bud’ prodava sviij produkt zbyte¢né levné, a nebo je drahy a

ptichazi tak o zdkazniky. (Soukalova; 2004)

1.5.2.2 Stanoveni ceny podle poptavky
Tato metoda vychéazi zcenové elasticity poptavky. V praxi se vSak velmi slozité
pouzivd. Proto se pro stanoveni ceny pouzivaji cenové testy. Na zakladé ndzora

ziskanych od spottebitell se poté stanovi cena. (Soukalova; 2004)

1.5.2.3 Tvorba ceny podle konkurence

Nejdiive se provede analyza naseho vyrobku s vyrobkem od konkurence a pokud je
vyrobek podobny, miizeme urcit cenu na zakladé ceny konkuren¢niho vyrobku.
Nevyhodou je, Ze se nebere v potaz vyse ndkladii a tak mlze dojit k situaci, ze vyrobek,

ktery proddvame na trhu, neni ziskovy. (Soukalové; 2004)

1.5.2.4 Tvorba ceny podle vnimani hodnoty zakaznikem

Zakladem této metody je presné zjisténi nazoru spotiebitelti na hodnotu (uzitek) daného
produktu. Vnimana hodnota se sklada z nc€kolika atributli a to predev§im z: ptedstavy
zékaznika o vykonu vyrobku, urovné distribuce, kvality zaruky, zakaznické podpory.
Zakaznik, ktefi kupuji produkty kvili hodnot&, musi podnik neustale inovovat hodnotu

a agresivng je ujistovat o hodnot¢ svych vyrobki. (Jakubikova; 2013)

1.5.25 Cenova strategie podniku
Za vSeobecné cile firem jsou povazovany pieziti a maximalizace béZného zisku.

Neéktere firmy si, ale stanovuji 1 dalsi cile.
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prostfednictvim snizeni cen se podnik snazi
zvysit poptavku, ceny jsou casto pod Urovni
Preziti nakladu

vybirame cenu tak abychom dosahli
Maximalizace bézného zisku kratkodobého dosaZzeni maximalniho zisku

evvys

dominantniho trzniho podilu, a tim i
Maximalizace trzniho podilu maximalizaci zisku

vysoké kvalité odpovidaji vysoké ceny, které
uhradi vysoké naklady na vyzkum, vyvoj,

Vldcovstvi v kvalité produktu vyrobu
nizké ceny, které umozni rychlé ziskani
Rychlejsi vstup na trh oproti konkurenci stanoveného trzniho podilu
Stabilizace trhu ceny na Urovni konkurence

vyuziti dobrého postaveni produktu k
Podpora dalSich produktd firmy propagaci dalSich produktd firmy

Tabulka 2 - Cenova strategie (Jakubikova; 2013)

1.5.3 Propagace

Propagace jiz davno neni prostfedkem slouzicim k pouhé vyméné informaci. V dnesni
podobé ji chapeme jako moderni multifunkéni disciplinu, jejimz tkolem je presvédcit,
prodat a vytvofit hodnotu. K zdkladnim atributim dobré propagace patfi jasna vize,
komunikace §itd na miru, integrace a znacka ztélestiujici odliSnost a jedinecnost.
(Jakubikové; 2013)

., Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym
zakaznikim a presvédcuji je k ndakupu. © (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007; str.
71)

Propagaci bereme jakoukoliv formu placené neosobni prezentace. Propagace vyuziva
velké mnozstvi médii k upozornéni na sviij produkt.

Prvnim krokem by mélo byt urceni cile propagace. Tento cil by mél vzniknout

z predchozi marketingové analyzy. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007)
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1.5.3.1 Nastroje pro propagaci

Reklama — Je to ucéelové vytvorena slozka propagace. Jedna se o jakoukoliv formu
neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného
sponzora. Je zaméfena piedevsim na budovani povédomi o znacce. Reklama mutze byt
tisténa, audio-vizualni a v dnes$ni dob¢ rozsitena reklama pomoci webového rozhrani a
socialnich siti. Nejefektivnéjsi je uzce zaméfena reklama.(Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong; 2007)

Podpora prodeje — Je to soubor komunika¢nich aktivit, jejichz cilem je zvysit prode;j.
Jedna se o kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup vyrobku ¢i sluzeb. Zpravidla
se tato podpora pouziva pii zavadéni produktu na trh nebo ve fazi upadku produktu.
Podpora prodeje na rozdil od reklamy plisobi na zdkazniky okamzité. Mezi nejznadmé;jsi
prvky podpory prodeje patii: vyprodeje, mnozstevni slevy, darky. Podpora prodeje patii
mezi klicové prvky marketingovych kampani. Podili se zhruba 70% na celkovém
marketingovém rozpoctu. RozlisSujeme dvé zakladni podpory prodeje. Prvni typ je
obchodni podpora. Maloobchodiim se poskytuji bonifikace, slevy, vzorky s cilem
navazat spolupraci a podporu pii prodeji produktii. Druhym typem je zdkaznicka
podpora, kterd se zamétuje na konecného spotiebitele. Cilem je kratkodobé zvyseni
objemu prodeje. Patii sem cenova zvyhodnéni, vérnostni karty, soutéze a dalsi. (Foret;
2011)

Public relations — Jedna se budovani dobrych vztahd s riznymi cilovymi skupinami
pomoci pfiznivé publicity, budovani dobrého jména firmy a vyvraceni fam, které stavi
spolecnost do neptiznivého svétla. Rozdil mezi reklamou a PR je, Ze reklama se
zamé&fuje na kratkodoby prodej urcitého produktu ¢i sluzby, zatimco PR se soustfedi na
dlouhodobé cile. Rozdéluje se na komunikaci s vnitinim prostfedim, kdy plisobi na své
zaméstnance, tak aby se ztotoZnili se zajmy a cily firmy. Dalsi ¢asti PR je komunikace
s vn&jSim prostiedim, kdy se snazi budovat dobré vztahy se svym okolim. (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong; 2007)

Piimy marketing — Definujeme ho jako piimé spojeni s jednotlivymi, peclivé
vybranymi cilovymi spotiebiteli. Tento druh marketingu vyvolava pfimou odezvu a
rozviji vztah mezi zikazniky. Radime sem komunikaci telefonem, faxem, emailem,
internetem a dal$§imi nastroji pro pfimou komunikaci. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong; 2007)
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Osobni prodej- Je to osobni prezentace provadéna prodejci za ucelem prodeje a
budovani vztahil se zdkazniky. Je to velice silny komunikacni nastroj a je zaloZen na

osobnosti a bezprostfedni komunikaci. Velkou roli zde hraje osobnost prodejce. (Foret;
2011)

1.5.4 Distribuce

Firmam nesta¢i k uspéchu jen vyrobit produkty, které uspokoji potteby zakazniki.
Produkty musi byt zakaznikovi dodany, a to zptisobem, ktery bude pro firmu pfinosem a
zékaznikovi pfinese odpovidajici hodnotu. (Jakubikova; 2013)

,, Veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikiim. *
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong; 2007; str. 71)

Firma se snaZi o to, aby byl dany produkt pro zdkaznika co nejdostupnéjsi. Dilezité je
spojeni s riznymi obchodnimi zprostiedkovateli. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong;
2007)

1.5.4.1 Distribuéni cesta na spotiebitelskych trzich
Distribu¢ni cesta udava spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem. Jedna se o souhrn
prostfednikli a zprosttedkovatelli, jejimz prostfednictvim piechdzeji produkty od

vyrobct ke spotiebitelim. RozliSujeme cesty pfimé a neptimé. (Zamazalova; 2004)
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Obrazek 4- Distribu¢ni cesty u spotiebitelského trhu (Jakubikova; 2008)
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1.5.4.2 Distribuéni cesta na primyslovych trzich.
Distribu¢ni cesta na primyslovych trzich se také rozliSuje na pifimé a nepiimé. U
piimych distribu¢nich cest firma nakupuje zbozi pfimo u vyrobce. U neptimych cest je

meziclanek. Tim je vétSinou mezipodnikovy distributor.

1.6 Segmentace
Protoze se v této praci zabyvam spole¢nosti BETONSTROPY s.r.0., kterd se pohybuje
na stavebnim trhu, tak si tento druh trhu blize pfedstavime.
Jedna se o vymezeny uceleny prostor, kde dochazi k celé tad¢ aktivit. Ma svoji
specifickou strukturu.
V ramci marketingu rozdélujeme stavebni trh na nasledujici subtrhy:

» Trh realizace stavebnich d¢l

= Trh stavebnich hmot a technologickych celkli

= trh stavebniho servisu

* Trh nemovitosti - pozemky

Trh stavebnich
hmot

Trh realizace
stavebnich dél

Trh stavebniho
servisu

Obrazek 5- Struktura stavebniho trhu (Pleska¢, Soukup; 2001)

2%

dila. Zde dochazi k nabidkdm od zhotovitele smérem k investorovi. Sekundarnimi jsou

pak trh stavebnich hmot a technologickych celki a také trh stavebniho servisu.
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Na trhu stavebnich hmot nabizi vyrobci svoje vyrobky, které by se mohly zabudovat do
stavby, pfi¢emz pusobi predev§im na lidi, ktefi by mohli ovlivnit to, zda-li jejich
vyrobek bude ve stavbé obsazeny ¢i nikoliv.
Na trhu technologickych celkli nabizi vyrobci technologie, které by mohly byt zafazeny
do stavebniho dila. Jejich piisobenti je stejné jako u trhu stavebnich hmot.
Trh stavebniho servisu je rozdélen na:

= Trh projek¢nich a poradenskych kancelari

= Trh stavebnich stroji a zafizeni
Trh projekénich a poradenskych kancelafi je uréen pro potenciondlni investory. Pfi
realizaci stavby, kterou naprojektuji, jsou v kontaktu se zhotovitelem stavby a maji na
stavbu dohled.
Trh stavebnich strojii a zafizeni je uren pro zhotovitele stavby. Na tomto trhu se
stietava nabidka s poptavkou po stavebnich strojich a zafizenich, které jsou nezbytné
pro zhotoveni stavby.
Nad stavebnim trhem maji dozor organy statni spravy. Tyto organy plisobi zejména na
investora a to prostfednictvim tizemniho, kolauda¢niho a stavebniho fizeni. Dale pasobi
na projektanty, které musi dodrzovat normy a pozadavky na konstrukéni a materialové
feSeni stavby. Svij vliv maji i na zhotovitele, kdy dochazi ke kontrole, zda jsou
dodrZovany podminky ve stavebnim povoleni.
Stavebni trh neni vSak pouze uzavieny. Dochdzi zde k vzdjemné interakci s vné&jSim
prostfedim, které stavebni trh ovliviiuji.
Zékladni oblasti, které stavebni trh neustale ovliviiuji:

» Celkovy stav hospodafstvi

= Stav techniky a technologie

* Demograficky vyvoj

* Pravni a legislativni ramec hospodafstvi véetné stavebnictvi

= Ekologie
Jak uz bylo zminéno, stavebni trh je specificky. Tento trh je strukturovan do tfady
vzajemnych subtrhli. V rdmci téchto subtrhii zde plisobi mnoho vzajemné propojenych
subjektii. Nekteré subjekty plisobi na vSech trzich, jiné se zase zamétuji pouze na trhy

vybrané.
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1.6.1 Investor

Je to pravnické ¢i fyzickd osoba nebo domdacnost, ktera do stavby vlozi své finan¢ni
prostiedky. Po dokonceni stavby investor vétSinou stavbu uziva. RozliSujeme tyto druhy
investort:

Soukromy — Vynaklada pouze své vlastni prostiedky. RozliSujeme soukromé investory
individudlni (domécnosti a podnikatelské subjekty) nebo instaciondrni (banky,
pojistovny).

Verejny — Pouziva vetejné prostiedky (stat, obce, mésta)

1.6.2 Stavebnik
Fyzicka ¢i pravnickd osoba nebo domacnost, ktera planuje realizovat stavbu a
vV budoucnu na tuto stavbu ziska stavebni pravo. Stavebnik vétSinou stavbu financuje a

po té ji uziva.

1.6.3 Uzivatel

Osoba, kterd po dokonceni stavby, danou stavbu bude vyuZivat.

1.6.4 Kupujici

Osoba, jenz kupuje stavbu (pozemek, nemovitost).

1.6.4.1 Dodavatel
Fyzickd ¢i pravnickd osoba, ktera provadi stavebni a montaZni prace pro stavbu.
Dodavatelem je stavebni firma. Kazdy dodavatel mize mit celou fadu subdodavateld,
kteti se na stavbé podili pouze uréitym ukolem. Pii vystavbé dané stavby existuji rizné
dodavatelské systémy, které predstavuji strukturu a smluvni vazby mezi dodavateli,
subdodavateli a investory.
Dodavatel provadi tyto ¢innosti:

= Vypracovava zadavateli vybeérové fizeni nabidku na realizaci stavby

= Zpracovava vlastni vyrobni pfipravu stavby

= Zajistuje vlastni vystavbu, fizeni a koordinaci praci

1.6.5 Developer
Osoba, ktera fidi, organizuje, rozviji a fidi vystavbové projekty. Hotovou stavbu
nevyuziva a snazi se ji prodat a nebo pronajmout. Developer mize byt realitni kancelar,

stavebni firma nebo inZenyrské organizace.
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Developer ma na starosti tyto ¢innosti:

Zajisténi prizkumu trhu a okoli
Formulace podnikatelského zdméru
Vyhledani a ziskani vhodného pozemku
Vefejnopravni projednani projetu

Prodej ¢i prondjem zrealizované stavby.

1.6.6 Prodejce nemovitosti

Fyzicka ¢i pravnicka osoba, ktera vystupuje na trhu nemovitosti. V roli prodejce

nemovitosti vystupuji developefi, realitni kancelafe a domacnosti.

1.6.7 Organy statni spravy

Zakladnim organem ve statni spravé je stavebni ufad. Stavebni Ufad provadi dozor a
regulaci vystavby v daném tizemi. Dal$imi ucastniky statni spravy, ktefi maji na stavbu

vliv, jsou hasi¢i, hygienici, energeticka inspekce, statni zkusebny apod.

Kazdy z téchto subjektt sleduje na jednotlivych trzich svoje z4jmy a cile. Tyto subjekty
se mohou vz4jemn¢ propojovat. Jeden subjekt mtize plnit vice roli. Role téchto subjekta

se miZou ménit. Svoje Cinnosti na jednotlivych trzich se mohou zmenSovat nebo

zveétSovat.
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2 Analyza soucasného stavu

Pro svoji bakalarskou praci jsem si vybral firmu BETONSTROPY s.r.o. ktera se

zamétuje na vyrobu betonovych konstrukei.

2.1 Charakteristika spole¢nosti BETONSTROPY s.r.o.

Spolec¢nost BETONSTROPY s.r.0. je firma sidlici v Brn¢, konkrétné v Ivanovicich na
adrese Macova 30/15. Den vzniku firmy se datuje k 15.6.2012.

Pravni formou této firmy je spoleCnost s ru¢enym omezenym. Tato pravni forma je
v Ceské republice nejrozsifendjsi. Nejvice je vyuZivana u drobnych a stfednich
podnikatelti. Tento druh spole¢nosti je fazen mezi takzvané kapitalové spolecnosti. Tato
forma sebou nese vyhodu ve formé toho, ze je zde nizké ruceni spolecnikl za zavazky
spolecnosti.

2.1.1 Segmentace

V obchodnim rejstiiku ma firma uvedeno predmét podnikani provadéni staveb, jejich
zmén a odstrafiovani. Jak uz z nazvu spole¢nosti BETONSTROPY s.r.0. vypovida, tak
se firma specializuje na zhotoveni Zelezobetonovych monolitickych konstrukei, jako
jsou stropy, anhydritové podlahy, stény, schodiSté. Spolecnost vznikla pomérné
nedavno, avSak pracovnici v této firm¢ maji vice nez dvacetileté zkuSenosti s praci
v tomto oboru.

Firma se specializuje pfedev§im na mensi stavby jako napiiklad rodinné domy nebo
stavby rozmérové odpovidajici velikosti rodinnych domt. Své sluzby nabizi koncovym
zakaznikiim. Firma piisobi zejména v Brné€ a v Jihomoravském kraji.

2.1.2 Organizaéni struktura

Co se tyCe organizacni struktury, tak vzhledem k tomu, Ze se jednd o velmi malou
firmu, kterd se zabyvd men$imi zakdzkami tak ani organizani struktura neni nijak
slozitd. V souCasné dobé firma zaméstndva pét stalych zaméstnanct. V zavislosti na

poctu a slozitosti zakazek pak vyuziva nékolik brigadnikd.

REDITEL

FPRACOVMICI

Obrazek 6 - Organizacni struktura (TOTH, 2014.)
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2.1.2.1 REDITEL
Reditel a zdroven majitel firma, se stara o cely chod firmy. Zajidt'uje veskery potiebny
materidl a stroje potiebné ke splnéni pozadavkl zékaznika. Dale ma na starosti veskeré

financovani.

2.1.2.2 IT PRACOVNIK
Stara se o chod webovych stranek a o fungovani programd, které se vyuzivaji ve firme.
Dale bude mit na starosti vyhodnoceni internetovych reklam a aktualizace

facebookového profilu firmy.

2.1.2.3 UCETNI

Ma na starosti veSkeré céetnictvi ve firmé.

2.1.2.4 PRACOVNICI
Jejich pocet se odviji od poctu nasmlouvanych zakazek a jejich slozitosti. Momentalné
pracuji ve firm¢ dva stali pracovnici. Tito pracovnici maji velké zkuSenosti v oboru. Pii

vétsich zakazkach se také vyuzivaji brigadnici.

2.2 Marketingovy mix
Dulezitym krokem v uspéSném podnikéni je spravné vytvoieni marketingového mixu.

Firma mtze dosdhnout uspéchu, pokud sviij produkt zacili na spravny trh.

2.2.1 Produkt

V naSem piipadé se nejednd o klasicky vyrobek, ale jde o poskytnuti stavebnich sluzeb.
Firma ma tedy hlavni cil vyhotoveni stavebniho dila. Firma se zabyva Zelezno-
betonovymi konstrukcemi. Hlavnim produktem je konstrukce z zelezobetonu. Sluzbou,
kterou podnik poskytuje je pak kompletni vyhotoveni dokumentace a vyhotoveni celé
stavby. Hlavni zaméteni firmy jsou mensi stavby. Firma se snazi zakaznikovy vyjit
vstiic. Pfi vyuZziti zelezno-betonové konstrukce si zdkaznik miZze vybrat z velkého
mnozstvi tvart nebo tfeba prostupti a umisténi. Konstrukce Ize lehko upravit podle
zatizeni nezévisle na skladebném materidlu. Do Zelezno-betonové konstrukce Ize opfit i
dalsi casti, jako napftiklad sloupky krovu. Dalsi vyhodou je, Ze se nemusi provadét
ztuzujici vénce v okoli stropu. Vyuziti t€to moznosti nam Setfi Cas. Zabetonovany strop

i s odbednénim je hotovy zhruba za 10 dni. Uplné uzrani trva zhruba mésic.
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Obriazek 7- Betonova konstrukce (betonstropy; 2015)

T A
« WY

)
R R [ VR F\"‘

Obrazek 8- Betonova konstrukce (betonstropy; 2016)
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2.2.2 Cena

V tomto oboru je velice tézké urcit konkrétni cenu. Firma mé k zédkaznikiim
individualni pfistup. Ke konkrétni stavbé je vzdy vytvofena stavebni analyza. Firma ji
nabizi bezplatn¢ jeSté pred zacCatkem praci, tak aby si mohl potencionalni zakaznik
rozmyslet, zda vyuzije sluzeb nasi firmy ¢i nikoliv. Stanoveni ceny se provadi zejména
z ndkladu pottebnych ke stavbé. Proto firma musi mit dokonale pod kontrolou svoje
naklady. Protoze sledovat vSechny naklady ru¢né je slozité, vypomahaji si stavebni
firmy pomoci softwarovych programu. Na trhu je jich velké mnozstvi. V nasem ptipadé

firma vyuziva program RTS Stavitel.

2.2.3 Distribuce

Jelikoz se nachdzime v oblasti stavebnictvi, tak nemtizeme o klasické distribuci, jakou
muzeme vidét u klasickych vyrobkll. Ve stavebnictvi se jednd spiSe o dostupnost
k zakaznikovi. Protoze ve stavebnictvi dochazi k pfimému stietu se zakaznikem,
muzeme tedy fict, Ze se jednd o piimou distribuci. Nase firma se soustfedi na Brno a
okoli. Jak uz bylo zminéno tak se firma snazi maximalné¢ vyhovét pozadavkim
zakaznika. Firma se snazi dostat k zakaznikovi lidskym pfistupem, ktery ma pozitivni

vliv na jméno firmy.

2.2.4 Propagace

Co se tyka propagace tak na této strdnce by mohla firma zapracovat. Firma se snazi o
propagaci své firmy riznymi zptusoby. Tim hlavnim je prezentace na internetovych
strankach ww.betonstropy.cz. DalSim ze zplsobu propagace je reklama formou
reklamnich letacktli, které se rozdavaji po stavbach. Firma se snazi motivovat své
zakazniky k vérnosti slevami pii ¢astém vyuziti sluzeb. Hlavni slozkou propagace je
vytvoteni si kladného vztahu se zdkaznikem tak aby se v budoucnu vratil a opétovné

vyuZil sluzeb nasi firmy, poptipadé€ podal kladné reference svym zndmym a pfatelam.

2.2.5 Zhodnoceni marketingového mixu
Po analyze marketingového mixu jsem doSel k nazoru, ze nejvétsi problém je
v propagaci firmy. Firma na svoji propagaci vyuziva pouze webové stranky a letacky.

Této ¢innosti bych se rad v této praci vénoval a zvétsil povédomi o této firmé.
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2.3 SLEPT analyza

Jako kazdy podnik tak i ten na$ se musi vyporadat s riznymi vnéjSimi vlivy. Tyto vlivy
ho at’ uz chce nebo nechce, do urcité miry ovliviiuji. Proto je velice dulezité tyto vlivy
sledovat abychom mohli lehce pfedejit moznym hrozbam a pravé naopak vyuzily
moznosti, které by z nastalé situace mohli vyplynout. Prvni analyza provedena na tomto

podniku se vénuje makroekonomickému prostiedi firmy.

2.3.1 S- socialni prostredi

Vliv socialniho prostfedi ma na fungovani zasadni vliv. Dulezité je si stanovit sviij trh a
podle toho nakladat s danymi tdaji. V nasem ptipadé se jedna o Jihomoravsky kraj a
meésto Brno. Prvnim faktorem je mnozstvi obyvatelstva. Tedy ¢im vice obyvatel tim se
da vice predpokladat vznik novych staveb. K 1. lednu 2015 méla Ceska republika
10 538 275 obyvatel. V Jihomoravském kraji bylo ke stejnému datu 1 172 853 obyvatel
a vokresu Brno - mésto jich bylo 377 440. Velikost populace a také jeji vekova
struktura se velmi rychle méni, proto spole¢nost musi sledovat tyto zmény. (czso; 2016)
V soucasné dobé evidujeme na tizemi mésta Brna 248 709 obyvatel v produktivnim
veéku 15-64 let. DalSim pro firmu dilezitym ukazatelem je pocet ekonomicky aktivnich
obyvatel. V jihomoravském kraji jich je momentalné 623 833 a v Brn¢ jich je 217 608.
Predpoklada se, ze velikost populace se bude zvétSovat, zaroven se vSak bude zvySovat
prumérny vék obyvatelstva. (brno; 2016)

DalSim faktorem, ktery bychom méli zminit, je zaméstnanost. V tnoru 2016 byla
naméfena celkova nezaméstnanost v Ceské republice ve vysi 6,3%. V Jihomoravském
kraji nezaméstnanost ¢inila 7,1 % a ve mést¢ Brné¢ pak 7,6%. Tato hodnota je
V porovnani s ostatnimi kraji patad nejvyssi a da se tak pfedpokladat, ze i diky tomuto
faktu si potencionalni stavitel svoji stavbu v tomto kraji rozmysli. (czso; 2016)
Vzhledem Kk oblasti naSeho podnikani je pro nasi firmu podstatny i daj o poétu staveb
na daném uzemi. Vroce 2015 bylo udéleno 10 877 stavebnich povoleni
v Jihomoravském kraji. V porovnani s dvéma ptredchozimi roky se jednd o narst
V poctu staveb. Mizeme tedy fict, Ze stavebnictvi v Jihomoravském kraji ma vzristajici

tendenci. (czso; 2016)
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Jednim z dalSich faktort je i zivotni troven v dané oblasti. Jelikoz hlavnim méstem
v Jihomoravském kraji je Brno, které je druhym nejvétsim méstem v Ceské republice
tak Zivotni Groven je zde velka, coz ma pozitivni dopad na rozhodovani o tom, zda-li se

potencionalni zakaznik rozhodne pro vystavbu v dané oblasti.

2.3.2 L- Legislativni faktory

Kazda firma je ovlivnéna legislativnimi faktory. Pro na$ podnik je podstatné sledovat
dva druhy legislativnich faktorg.

Tim prvnim jsou zdkony spjaté s podnikdnim a fungovanim firmy. Mezi tyto zdkony
fadime obchodni zakonik, (¢. 513/1991 sb.) ktery upravuje fungovani spolecnosti
S ruéenym omezenym, zivnostenské pravo (¢.455/1991 sb.), zékonik prace (¢. 262/2006
sb.) a dalsi.

Do druhé kategorie fadime zdkony a vyhlaSky, urené pro oblast naSeho podnikani,
V nasem piipadé€ se jedna o stavebnictvi. Nejdulezitéjsi je samoziejmée stavebni zakon ¢.
183/2006 Sh. ze dne 14.3.2006 s ucinnosti od 1.1.2007. Tento zakon je soucasti
soukromého prava a fesi izemni planovani. Zakon je rozdélen na Ctyfi ¢asti, V prvni
¢asti je uvodni ustanoveni (§1 az §3), druhd Cast se zabyva vykonem vefejné zpravy
(§4 az §17), ve tieti Casti je popsano izemni planovani (§18 az §102) a v posledni ¢asti
je stavebni tad (§103 az §157). Stavebnictvi ovliviiuje velké mnozstvi vyhlasek a
norem. Mezi ty nejhlavnéjsi patii CSN a EN normy.

Dale podnik musi sledovat jednotlivé vyhlasky a omezeni v dané oblasti, ktera mize
pfinést urcita specifika zejména v izemnim planovani. Ve mésté Brné existuje fada
vyhlasek, kterd upravuje zemni planovani v jednotlivych méstskych ¢astech.

Pro podnik jsou dulezité i dalsi vyhlasky a zdkony, které sice danou stavbu neovliviuji,
ale pro chod firmy je potfeba je sledovat. Mezi tyto zakony a vyhlasky fadime
bezpe¢nost prace, danové piedpisy, pozdrni smérnice, obCansky zakonik a dalsi.
Existuje velka fada predpisti a smérnic. Je sloZité se v nich zorientovat, avSak pro
spravné fungovani podniku je nezbytna znalost vSech téchto piedpisi. (business center;
2016)
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2.3.3 E — ekonomické prostredi

Celkovy vyvoj ekonomiky v Ceské republice velmi ovliviiuje hospodaieni podniku a
ma dopad na stavebnim trhu. Mezi makroekonomické ukazatele, které nejvice ovliviuji
chod firmy, bychom mohli zafadit ekonomicky rast, miru inflace, irokovou miru a
nezaméstnanost.

V soucasné dob& dosahuje Ceska republika kladného ekonomického riistu. Podivame-li
se na tuto skute¢nost fe¢i Cisel tak zjistime, Ze na konci roku 2015 se hruby domaci
produkt zvysil 0 4% na hodnotu 4 477 mld. K¢ a to je narust o 2,5% oproti stejnému
obdobi ptedchazejiciho roku. Jednalo se o nejvétsi rist za posledni tii roky. (czso; 2016)
Pokud se budeme zajimat o miru inflace, tak zjistime, ze V posledni dobé dochazi
K narastu inflace. Reéi &isel je momentéaln¢ hodnota inflace 0,6 %, to je narist o 0,5%
oproti konci roku 2015. Porad vSak mizeme mluvit a nizké inflaci. Pro firmu je nizka
inflace pozitivni zpravou. (kurzy; 2016)

Dalsim dulezitym faktorem je tirokova mira. Ta ovliviiuje rozlozeni financi v podniku.
Rozhoduje, zda podnik zainventuje do novych zatizeni nebo si bude muset vystacit se
stavajicim. V naSem podniku BETONSTROPY s.r.o. je zhruba 35% veSkerych vydaji
pokryt z Gveéra.

V naem odvétvi je také dulezita Girokova sazba u hypoték. Cim niZsi sazba tim vyssi
pravdépodobnost, Ze se lidé rozhodnou stavét nové domy. Pokud si tuto sazbu
vycislime, tak zjistime, Ze v posledni dobé dochazi k velkému sniZeni této urokové
sazby. Banky se doslova piedhané¢ji v tom, kdo poskytne lepSi urok. V nasledujicim
grafu je zobrazen pohyb urokovych sazeb u hypoték.

Nekteré banky dokonce nabizi i ivér u hypoték ve velikosti 1,97% pii tiileté fixaci.

6,00%
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5,00%
4,50%
4,00%
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Graf 1 - Velikost uvéra u hypoték (czso; 2016)



Toto snizovani uvérti by mélo ptfimét k vétSimu poctu vzniku novych staveb, coz by se
m¢elo kladn€ projevit i u stavebnich firem.

Dalsim faktorem, ktery ekonomicky ovliviiuje chod firmy je velikost nezaméstnanosti.
Ta totiz ovliviiuje kupni silu obyvatelstva. Jednoduse feceno ¢im vic zaméstnanych, tim
vétsi moznost vzniku novych staveb. Na zacatku roku 2014 nezaméstnanost pomérné
znaéné stoupla, ale nyni ma klesajici tendenci. Nezaméstnanost je vice popsana
Vv socialnich faktorech.

Jednim z dalSich ekonomickych vliva je velikost mezd. V soucasné dob¢ je velikost
minimalni mzdy 9 900 K¢. Hruba mzda v Jihomoravském kraji na konci roku 2015
¢inila 25 122 K¢. Celkova redlna mzda tedy pii pisobeni inflace stoupla o 2,6%. Hruba
mzda pro Ceskou republiku &ini 26 072. Znamena to, Ze mzdy v Jihomoravském kraji
jsou pod celorepublikovym primérem. (zdroj: €zs0.cz)

Dalsi z faktort, ktery nas ovliviyje tak je danova sazba. V soucasné dobé pouzivame tii
daniové sazby. Zakladni sazba DPH je 21%. Tuto sazbu uplatiiujeme u vétSiny zbozi a
sluzeb. Dale pak je prvni snizena sazba ve velikosti 15% a druhd snizend sazba ve
velikosti 10%b. V oblasti stavebnictvi je pro nas podstatna zakladni sazba. (czso; 2016)
Celkovy vyvoj téchto makroekonomickych ukazatelt zpuasobil, ze se v oboru
stavebnictvi projevil nartst zakdzek. Celkova hodnota veSkerych stavebnich zakazek
C¢inila 147 miliard korun. A v porovnani s pfedchozimi roky, se jednalo o nejvétsi
nartst od konce roku 2008. (czso; 2016)

2.3.4 P - Politické faktory

ProtoZze jsme v oboru stavebnictvi, tak politické faktory mohou ve velké mife
ovlivitovat fungovéani podniku a jeho moznosti. Velmi dilezitd je aktualni politické
vedeni, at’ uz celorepublikové nebo na krajské tUrovni. Stavebnictvi patii pod
ministerstvo primyslu a obchodu, které v sou¢asnosti vede Jan Mladek z CSSD. V &ele
Jihomoravského kraje pak stoji také CSSD. Jednou z &asti jejiho programu je podpora a
rozvoj stavebni vyroby. Dale se strana chce zaméfit na podporu rodin, pfi vystavbe
novych rodinnych domti. V roce 2016 se budou konat krajské volby a v roce 2017
parlamentni volby. Vzhledem k pfedbéZnym priizkumiim se da ocekévat, Ze soucasné
vladnouct strany jak v Jihomoravském kraji, tak i na celorepublikové trovni obhaji své
posty. D4 se tedy ocekavat, ze se stavebnictvi bude ubirat stejnym smérem. (CSSD;

2016)
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Ptipadné zmény v politickém vedeni je potieba ditkkladné sledovat. Kazda z vladnoucich
stran ma své predstavy o fungovani raznych vyhlasek. Pokud se na néjaké podivame
konkrétné tak jako piiklad mizeme uvést vyhlasky tykajici se zaméstnanct pracujicich
ve firm¢. Tady je dulezitd napiiklad sazba socialniho a zdravotniho pojisténi, kterou
musi zameéstnavatel za svoje zameéstnance odvadét. Na vSe ma vliv také pocet
zamgstnancu.

Jednim z dalSich dulezitych faktori je taky sazba dané z piijmu pravnickych osob. Tato
dan se v minulosti pomérné ¢asto ménila. V soucasné dob¢ tato dan ma hodnotu 19%.
Dal§im faktorem je samoziejmé ucast Ceské republiky v evropské unii, kterd svymi

vyhlaSkami reguluje moznosti ve stavebnictvi.

2.3.5 T- Technologické prostredi

Pro firmy, které se pohybuji ve stavebnim primyslu, je velice dillezité, aby svym
zakaznikim stale nabizela co nejlepsi technologické feseni jejich pozadavku. Proto je
pro firmu nezbytné, aby sledovala moderni trendy ve stavebnictvi a ty pak mohla
aplikovat ve svych zakazkach. Bez toho aniz by firma vhodné zareagovala na
technologické zmény na stavebnim trhu, nelze z dlouhodobého hlediska drzet krok
nasledek ztratu pozice na trhu. Firma se musi neustale zdokonalovat v oblasti materiala,
technologie, vyroby a dalsi. To sebou samoziejmé nese povinnost mit i co
nejmodernéjsi stroje. To je, ale pro vétSinu firem velmi nakladnd néleZitost a nase firma
BETONSTROPY s.r.0. neni vyjimkou. AvSak naSe firma se snazi maximalné vyhovét
zakaznikovy a proto se snaZi vyuZzivat co mozno nejefektivnéjSich modernich stroj, tak

aby si udrzela svoji pozici na trhu.

2.3.6 Celkové shrnuti analyzy SLEPT

Po zhodnoceni vsech faktort, jsem dosSel k nazoru, ze podnikéni ve stavebnictvi je
V soucasné situaci vyhodné. Z hlediska socidlnich faktorii, tak dochézi ke zvétSovani
populace a tim padem roste poptavka po novych stavbach. V Jihomoravském kraji je
stavebnictvi na vzestupu 1 diky vysoké Zivotni urovni v porovnani s ostatnimi kraji.
Legislativnich faktorti, které¢ nas ovliviiuji, je celd fada a je nutné dat pozor, na splnéni
téchto faktorti. Ekonomika je momentalné na vzestupu a to ma za nasledek zvySeny

pocet staveb, vSe je podpofeno bankami, které nyni nabizi vyhodné hypote¢ni Gvéry.
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Stavajici politické strany podporuji rodiny pii vystavbé novych rodinnych domd.
V oblasti technologie dochéazi k vyvoji novych technologii a tim paddem miizeme 1épe

vyhovét zakaznikovi.

2.4 Porterova analyza S sil
Ve stavebnictvi ptisobi velké mnozstvi subjektii, které se lisi svoji Cinnosti. Tyto
subjekty mezi sebou bojuji a vytvari konkuren¢ni prostiedi, které ma piimy vliv na

podnikani v dané oblasti.

2.4.1 Vyjednavaci vliv zakazniki

Ve stavebnictvi piisobi velké mnozstvi konkurencnich firem, ze kterych si miize
zakaznik vybirat. VéEtsi spoleCnosti se snazi co nejvice stlacit ceny doli tak aby si
ziskali naskok pted témi menSimi. Cim vétsi bude mit zékaznik vliv, tim bude vznikat
vetsi a vEtsi konkurencni prostfedi. Vyznamnym odbératelem stavebnich zakazek je i
stat, ale to se nasi spole¢nosti netyka.

Hlavni kritérium pii vybéru firmy na zhotoveni stavebni prace je cena. Vzhledem
k tomu, ze realizace stavebnich d&l je pro zakaznika velmi finan¢né narocna, je
zakaznik velmi opatrny ve vybéru dodavatele.

Vétsina zakazek je provadéna tzv. na kli€. To znamend, Ze si zdkaznik stanovi piesné
podminky, ceny, lhtity, penalizace.

Vyjednavaci sila zakaznikl je definovana podle Portera jako spiSe slaba.

2.4.2 Vyjednavaci vliv dodavatelua

Vyjednavaci vliv dodavatelii je velmi podstatnou slozkou fungovéni stavebni firmy.
Firma si musi zajistit stavebni materidl za co nejlepSich podminek, tak aby je stal co
nejméng, ale zaroven mél poZadovanou kvalitu. Cena, kterou podnik zaplati za stavebni
material, se poté odrazi v celkové cené stavebniho dila. Na trhu plsobi velké mnoZstvi
firem, které jsou nam schopny dodavat materidl a pro podnik je podstatné vybrat tu
spravnou. Dodavatelské spolecnosti jsou pro firmy piisobici ve stavebnictvi diilezité a
nejinak je tomu i u nasi firmy. AvSak stejny vyznam maji odbératelé pro tyto firmy.

Pro nasi firmu je podstatna spoluprace s dodavateli pusobicimi v regionu. Mezi hlavni

tfi dodavatele patfi:
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TBG BETONMIX a.s.

Spoleénost patii pod holdingovou spoleénost Ceskomoravsky beton, a.s. Tato
spole¢nost patii mezi nejvétsi vyrobce betonu na trhu v Ceské republice. Vlastni 68
betonaren.

SKANSKA Transbeton s.r.o.

Spolecnost, ktera se zabyva kompletni stavebni nabidkou. I tato spole¢nost ma velké
zastoupeni na trhu v Ceské republice. SnaZi se uplatiiovat moderni trendy.

ZAPA beton a.s.

Spolecnost, kterd patfi pod skupinu Buzzi Unicem SpA. Tato skupina je jednim
Z nejvetsSich vyrobell betonu na svété. V roce 2014 byla tato skupina na 12. misté

celosvétového zebticku co do piijmu z prodeje.

Vyjednévaci vliv dodavateli se 1isi podle velikosti firem. V naSem pftipadé se jedna o

malou firmu a tak na ni maji velké dodavatelské spolecnosti velky vliv.

2.4.3 Hrozba vstupu novych konkurentu
Nové vstupujici firmy do daného odvétvi se snazi ziskat sviij podil na trhu, ktery jim
zajisti rist a prosperitu. Tim dochazi ke snizovani potencionalnich zakdzek pro nasi
firmu. Pfed vstupem do jiz zavedeného trhu je potiecba se vyporadat s uréitymi
prekazkami. Mezi tyto piekazky patfi:
= Diferenciace produktu
V oblasti stavebnictvi je velmi podstatné mit dobré jméno. Toto se ziskava delsi
dobu pfedevsim spokojenosti zakaznikd. Diky tomu si firmy udrzuji své zédkazniky a
ziskavaji nové. Pii vstupu nové firmy na trh je nutné investovat do kvalitni
propagace a je potieba brat velky diiraz na kvalitu nabizenych sluZeb.
»  Pocatecni kapitalova narocnost
V oblasti stavebnictvi je na zacatku vstupu na trh nutné, vynalozit velké mnoZstvi
pocatecniho kapitalu. Stavebni ¢innosti si zpravidla Zadaji ndkup velmi drahych
stroji. Dale je nezbytnd odbornd znalost v daném prostiedi coz si Zzada

kvalifikované pracovniky.
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Hrozba vstupu novych konkurenti pfedstavuje pro podnik uréitou hrozbu, avsak
vzhledem Kk narocnosti vstupu podnikani v tomto odvétvi se nepiedpoklada, ze by se

mél vyrazn€ zvysit pocet konkurentt.

2.4.4 Hrozba substitutu

vvvv

dalezité tyto substituty sledovat, nebot mize dochazet k cenovému tlaku a snizeni
ziskovosti. V nasem piipadé¢ se jedna o firmu, kterd se zaméfuje na betonové
konstrukce. Ve stavebnictvi je tento typ konstrukce nejb€znéjsi, a proto se nemusime
obavat substitutil.

Vzhledem k tomu, Ze jsou betonové konstrukce nejrozsifenési, tak hrozba substitutt

nema velky vliv na firmu.

2.4.5 Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Konkurence firem v daném odvétvi stavebnictvi ma vliv na konkurenéni boj. Kazda
z firem se snazi ziskat co nejvyhodnéjs$i postaveni na trhu. Firmy k upevnéni svého
postaveni pouzivaji rizné vyhodné nabidky. Vzhledem k tomu, Ze jsou si vyhodné
nabidky dost podobné, dochazi ke snizeni uspéchu v konkurencnim boji.

V oblasti stavebnictvi pusobi velké mnozstvi firem, a proto se nyni zaméfime na ty,
které plsobi na stejném trhu. Budou nés tedy zajimat stavebni firmy, které se zaméiuji

pouze na betonové konstrukce a plisobi v Brn€ nebo na Jizni Moravé.

ELBET Cetkovices.r.o -
Firma je o néco vétsi nez nase. Ma o néco vétsi rozsah ﬁB I I
"IN |

nez naSe firma. Plsobi v rdmci Jihomoravského kraje a

Olomouce. Jejich portfolio sluzeb je velmi podobné nasi firmé. Z jejich webovych
stranek se pfili§ informaci nedozvime. Je nutny osobni ¢i telefoni kontakt. Jejich
pobocka sidli v Cetkovicich, coZ by mohlo pfinést konkurenc¢ni vyhodu pro nasi firmu,

ktera sidli v Brné.
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SVAGROSTAV s.r.o

Firma se pySni svoji 15 letou tradici. Jedné se o stfedni A

firmu. Firma nabizi vét$i Skdlu sluzeb. Firma nabizi
kompletni realizaci domid na kli¢. Zabyva se také =
revitalizaci domt. V oblasti betonovych konstrukei nabizi podobné sluzby jako nase

firma.

FRENC CONSTRUCT

Firma vznikla v roce 2007 a tak i ona mé své pevné [RElEISINI

CONSTRUCT

misto na trhu. Rozsah nabizenych sluzeb je velmi

podobny nasi firmé¢. Firma ma za sebou 1 realizaci n¢kolika vétSich zakazek.

Dalsimi konkurenty jsou samoziejmé velké stavebni firmy, které nabizeji vet$i skalu
sluzeb a moznosti. Témto firmam se velice téZzce konkuruje. Vzhledem k tomu, ze je
stavebnictvi na vzestupu, tak se da o¢ekavat velké mnozZstvi zakazek a velké mnozstvi

prilezitosti pro nasi firmu

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza v sobé obsahuje pfedchozi analyzy. Zamétuje se na silné a slabé stranky
a na prilezitosti a hrozby. Mezi prvky do SWOT analyzy vstupuji vysledky ze dvou
stran:
= Z vnitiniho prostiedi — Do této skupiny fadime silné a slabé stranky. Podnik
muze jednotlivé prvky ovlivnit.
» Z vnéjsiho prostiedi — Do této skupiny fadime pfileZitosti a hrozby. Podnik

nemuze jednotlivé prvky ovlivnit a musi se pfizplisobit.
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S1 |20 leté zkuSenosti v oboru W1 | Velikost firmy
S |52 | Vyhody za vérnost W2 | Maly kapital
’*g S3 | Jednoznac¢né definované zaméteni firmy W3 | Spatnd Urovef propagace
8 |S4 |Poradenské sluzby W4 | Nizky rozsah sluzeb
£ | S5 |Individualni pfistup zakaznikovy W5 | Omezeni regionalnim trhem
£ Nedostatec¢né vyuziti trzniho
S6 | Nulové zadluzeni W6 | potencialu
Nedostatec¢na komunikace se
S7 | Daraz na kvalitu prace i materialu W7 | zdkazniky
01 | Rozvoj socialnich siti T1 |Zavislost na pocasi
ﬁ 02 | Rast ekonomiky v CR T2 | Pokles ekonomiky
D%
g 03 | Vyhodné hypotéky T3 | Nedostatek pracovnikd
.; 04 | Dotaéni programy T4 |Zmény v politické sfére
'@ | 05 | Rlst populace T5 | Konkurenéni rivalita
>
06 | Horsi marketing konkurence T6 |ZvySovani cen materialu
Tlak na sniZeni ceny ze strany
07 | Nové skladovaci prostory T7 |odbératelli

Tabulka 3 - SWOT analyza (vlastni zpracovani)

2.5.1 Hodnotici faze
Pfi hodnoceni se navzdjem porovnava dilezitost jednotlivych znakid. Pro konkrétni
porovnani je vyuzito tfistupiiového hodnoceni:

» 1 - znak je dilezitéjsi oproti porovnavanému znaku

= 0,5 vaha znak je rovna

* 0 -—znak je méné¢ dulezity oproti porovnavanému znaku

S1 |S2 [S3 [S4 |S5 [S6 |S7 |Souget |Véha
si |x | 1] 1/o5| o] o] o 2,5 12,20%
52 o/x | 1|o5]/05] 1| © 3| 14,63%
s3 o] o[x |o5] o] o/ o 05| 2,44%
s4 |05/05]/05[x |05[05|05 3| 14,63%
S5 1/05/ 1]05|x [05]05 4| 1951%
S6 1| 0] 1/05/05[x | O 3| 14,63%
57 1| 1| 1]/05]05/05]x 45| 21,95%
Suma 20,5| 100,00%

Tabulka 4- Vaha silnych stranek (vlastni zpracovani)
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W1|W2|W3|W4 | W5 |W6|W7 |Soutet |Vaha
W1 |x 0(05| O 0 0 1,5 7,14%
W2 1|x 0,5/0,5 00,5 3,5 16,67%
W3 0,5/ 0,5|x 05/05| 0]0,5 2,5 11,90%
w4 1/05]/0,5|x 1] O 0 3 14,29%
W5 0| 0|0,5 X 0 0 0,5 2,38%
W6 1 1 1 X 1 6 28,57%
W7 1/05|0,5 0x 4 19,05%
Suma 21| 100,00%
Tabulka 5- Vaha slabych stranek ( vlastni zpracovani)
01(02|03|04 |05 |06 |07 |Soucet |Vdaha
01 x (05(0,5|0,5 10,5 0 3 14,63%
02 05/x (05/05|05| 0| O 2 9,76%
03 0,5/05(x 0,5 10,5 0 3 14,63%
04 0,5/0,5(0,5|x 1/0,5|0,5 3,5 17,07%
05 0(0,5| 0| O|x 0| O 0,5 2,44%
06 05| 1(0,5/0,5 X 1 4,5 21,95%
07 05| 1| 1/0,5 0|x 4 19,51%
Suma 20,5| 100,00%
Tabulka 6 - Viha p¥ileZitosti (vlastni zpracovani)
T1 |T2 (T3 |T4 |T5 |T6 |T7 |Soucet |Vaha
T1 X 0| 0(0,5 0| 0|05 1 4,76%
T2 1|x |05/ 1/05|05|0,5 4 19,05%
T3 1/0,5|x 1/05| O 1 4 19,05%
T4 05| 0 X 0l 0| O 0,5 2,38%
T5 1/0,5/0,5| 1(x 0,5/ 0,5 4 19,05%
T6 1/0,5| 1 0,5(x 0,5 4,5 21,43%
T7 0,5/05| O 0,5(/0,5[X 3 14,29%
Suma 21| 100,00%

Tabulka 7 - Vaha hrozeb (vlastni zpracovani)
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Klicové eterni faktory

Interni aktory

Tabulka 8 - Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahii (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Silné stranky

Slabé stranky

Prilezitosti

98

-37

Hrozby

-11

-97

Tabulka 9 - Vyhodnoceni vzajemnych vztaha (vlastni zpracovani)

Slabé stranky

Nejintenzivnéjsi vztah je mezi silnymi strankami a ptilezitostmi. Z provedené SWOT

analyzy tedy vyplyva, ze spole¢nost by se méla soustiedit na strategii Maxi Max (SO)
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3 Vlastni navrhy reSeni

Spole¢nost BETONSTROPY s.r.o. plisobi na trhu jiz vice nez tfi roky. Za dobu svého
pusobeni dokazala zhotovit velké mnozstvi zakdzek, jejichz realizace znamenala
spokojenost zakaznikli. Diky tomu si firma ziskala kladné ohlasy a dobré jméno na
stavebnim trhu. Firma stavi svoji strategii na kvalit¢ odvedené prace, odbornosti,
profesionalité a ptistupu k zadkaznikiim.

Z hlediska podniku by se majitel nadale chtél soustfedit na klientelu v Jihomoravském
kraji. Hlavnim zakaznikem by i nadale mé&li byt stavby velikosti rodinnych domt a dale
by firma chtéla rozsitit Skalu svych sluzeb.

Pted stanovenim mozné strategie podniku, kterd by méla za cil zvétsit obrat spolecnosti,
bylo zapotiebi provést analyzy podniku. Na zékladé téchto analyz (marketingovy mix,
Porterova analyza a zvlas§t¢ SWOT analyza) se nyni pokusim vytvofit moZnou strategii

podniku.

3.1 Marketingova strategie podniku

Cilem této marketingové strategie je zvysit povédomi o firm¢ Betonstropy s.r.o. a ziskat
tim vice zakazniki v oblasti Jihomoravského kraje. Jednd se zejména o zakazky
menSich staveb typu rodinné domy nebo stavby rozmérové odpovidajici velikost
rodinnych domu. V lofiském roce firma realizovala primérné dvé zakazky za mésic.
V idedlnim ptfipad¢ by chtéla firma zrealizovat primérné 3 zakazky za mésic. DalSim
Z bodt je rozsifeni sluzeb.

Jako hlavni cil bylo zvoleno zvySeni po¢tu zakazek na realizaci betonovych staveb o
30%. Mezi dalsi cile pak patii zvétseni povédomi u potencionalnich zakaznikd v oblasti

Jihomoravského kraje a rozsifeni sluzeb pro zakazniky.

3.2 Navrhy jednotlivych strategii marketingového mixu
Nyni rozeberu jednotlivé slozky marketingového mixu a navrhnu vylepSeni dané

strategie.

3.2.1 Komunika¢ni strategie
Hlavnim cilem této strategie je zvySeni povédomi o firm¢. K tomu ma pfimét vyuziti
novych komunikaénich kanalti a zlepSeni téch stavajicich. Pro danou strategii navrhuji

tyto vylepSeni:
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SEO optimalizace

Cilem je posunout odkaz na vys$i pozici pti vyhledavani ve vyhledavaci google. Tak
aby byl v popiedi nabizenych odkazt. Reklama bude cilena na Jizni Moravu a zejména
na Brno. Abychom co nejvice uSetfili, tak odkaz bude v popftedi, jen v ur€itou ¢ast dne.
Cenu za reklamu nastavime pevné, tak abychom méli ptfehled o financich. Google

reklamy pracuji na takzvaném principu PayPerClick.

PPC

PPC je zkratka pro PayPerClick. Je to druh reklamy, které nabizi webové rozhrani.
Vyhodou tohoto typu reklamy je snadna regulace ceny a velmi rychlé a jednoducha
analyza vysledkli. Cena se odviji od velikosti konkuren¢niho prostiedi a poctu
kliknuti na reklamu. U PPC reklam si miZeme stanovit denni limit, to znamena, ze
si nastavime castku, kterou hodlame maximalné utratit za reklamu a pokud bude
pocet kliknuti vétsi nez je stanovena hranice, tak se reklama vypne a odkaz na firmu
bude jako béZzny odkaz jinych firem. Tento typ reklamy nabizi velké mnoZstvi
webovych servert. Pro naSe ucely jsme zvolili jako hlavni vyhledava¢ Google.
Velice dilezité je zvolit vhodné spojeni slov pro vyhledavani. Pro nase ucely jsme
vybrali heslo ,,betonové stropy Brno* Dal$im kritériem je nastaveni oblasti, kde se
reklama zobrazuje. Jak uZz bylo zminéno, v naSem piipadé jsme zacilili na Jizni
Moravu a pfedev§$im na Brno. My jsme limit nastavili na 150 K¢ za den, avSak
nepfedpokladame, Ze by se mél limit naplnit. Cena jednoho kliknuti by nds méla

vyjit zhruba na 5 K¢. (Shewan 2015)

Vytvorieni profilu firmy na Facebooku

Zalozeni profilu firmy Betonstropy s.r.o. na Facebooku. Cilem bude ukazovat novinky
z firmy, prezentovat fotky ze staveb, podavat informace o novinkach z oblasti
stavebnictvi. Na profil by méli byt pfidavany prispévky dvakrat tydné. Vyuzijeme i
roz§ifeni mezi uZzivatele, které nabizi Facebook jako placenou reklamu. | zde pracujeme
s PPC.

VylepSeni webovych stranek
Pfidani vice informaci o praci firmy a piidani zakladniho ceniku, ktery umozni

zékaznikovy okamzitou ptedstavu o hrubé cené za odvedenou praci
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Ziskavani zpétné vazby
Kazdy zékaznik obdrzi po piedani hotové stavby dotaznik, kde vyjadii svoji
spokojenost ¢i nespokojenost s postupem praci a piistupem firmy. Ziskame tak zpétnou

vazbu od zékaznika, ktery nam umozni vice zapracovat na nedostatcich.

3.2.1.1 Plan realizace komunikacni strategie
Realizace komunika¢ni strategie neni néjak slozitd, a proto je jeji realizace mozna

v kratké dobé.

zisk novych zakaznikd, zvyseni
navstévnosti webovych stranek,

SEO optimalizace propagace firmy Cervenec 2016
Vytvoteni profilu firmy na propagace firmy, zvétseni povédomi o
Facebooku firmé&, zaujmout mladsi generaci ¢ervenec 2016

vétsi prehlednost, rychlé informace, vétsi
VylepSeni webovych stranek navstévnost ¢ervenec 2016

Zisk zpétné vazby spokojenost zdkaznik(, dobré jméno firmy | ¢ervenec 2016
Tabulka 10 - Plan realizace komunikaéni strategie (vlastni zpracovani)

3.2.1.2 Rozpocet komunika¢ni strategie
Kazdé z danych aktivit zahrnuje urcité investice. V cenové kalkulaci jsou zapocitany i

mzdy pracovnikd, ktefi maji dané aktivity na starosti.

SEOQ optimalizace 50000
Vytvoteni profilu firmy na Facebooku 20000
VylepSeni webovych stranek 20000
Zisk zpétné vazby 15500

Tabulka 11 - Rozpodet komunikaéni strategie (Toth;2015)

3.2.1.3 Kontrola

Jednotlivé strategie budou mit svoji vlastni kontrolu. Ke kazdému ukolu byla piidélena
osoba, ktera za dany tukol zodpovida. Veskeré dil¢i vyhodnoceni budou peclivé

zaznamenavany a archivovany.
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Seo optimalizace, Facebook, webové stranky

Pomoci webovych statistik bude provadéna kontrola jednou za mésic. Bude zjisténo, jak
se meéni navstévnost webovych stranek a Facebookového profilu. Vyhodnoti se ucinnost
reklamy a rozhodne se o jeji pfipadné Gpravé nebo vynalozeni vétSich prostredki do
jejiho rozsifovani. Tento proces bude mit za ukol pracovnik IT, ktery vzdy na konci

mésice sepiSe kontrolni zpravu.

Zpétné vazby
Z nasbiranych zpétnych vazeb zédkazniki formou papirovych dotazniki, bude jednou za
pul roku provedeno vyhodnoceni. Poté dojde k rozhodnuti o vylepSeni ¢i uprave sluzeb.

Vyhodnoceni bude mit na starosti jeden ze stalych pracovnik.

3.2.2 Produktova strategie
Hlavni strategii v této oblasti je pokud mozno co nejvic vyhovét zakaznikovi v jeho
pozadavcich. Dale by podnik chtél, nabidnou zékaznikovi dalsi sluzby. Pro produktovou

strategii navrhuji tyto navrhy:

Individudlni pfistup k zakaznikovi

Cilem je pokracovat v individudlnim pfistupu k zdkaznikiim a snaZit se jim vyjit co
nejvice vstiic v jejich pozadavcich. Jelikoz tento zplsob strategie jiz podnik vyznava,
tak je cilem pouze pokracovani dané strategie. Vychazet zde budeme z pruzkumu

ziskaného z dotaznikového Setfeni.

RozSireni sluzeb

Firma si dala za cil rozsifeni svych sluzeb. To by se mélo tykat prodeje materidlu.
Vyuzit by se méela pobocka v Ivanovicich, kde by se prodaval stavebni material
pouzivany béhem staveb, které provadi nase firma. Dosdhneme tim rychlejSiho obratu
zasob. Daéle by mélo dojit k rozsiteni portfolia zdkaznikli. Pf{jmy z prodeje materialu,
by méla zajistit vétsi stabilitu firmy a pravidelny pfijem i v dobé neptizné klimatickych

podminek.

ProdlouzZeni zaruky
Zakonem stanovena lhiita na stavebni dila je 5 let. Nase firma prodlouZi tuto zaruku na

8 let, coZz by mélo pfinést konkurenéni vyhodu. Vzhledem k tomu, Ze stavebni dila
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provadéna nasi firmou jsou velice kvalitni, nemélo by mit prodlouzeni zaruky vliv na

chod podniku.

3.2.2.1 Plan realizace produktové strategie

Zavedeni jednotlivych prvka si zdda odbornou konzultaci a tpravu pobocky, a proto je
nutné realizace provést s casovym posunem. Vyjimku tvofi individudlni pfistup
k zakaznikovi, ktery firma vyznava jiz nyni.

spokojenost zakaznikd, dobré
Individualni ptistup jméno firmy, zisk novych
k zakaznikovi zakaznikd Probiha

zisk novych zakaznik(, vétsi
Rozsiteni sluzeb skala sluzeb, lepsi stabilita firmy | Srpen 2017

zisk novych zakaznikd, dobré
Prodlouzeni zaruky jméno firmy Srpen 2017
Tabulka 12 - Plan realizace produktové strategie (vlastni zpracovani)

3.2.2.2 Rozpocet produktové strategie
Néklady na individualni pfistup a prodlouzeni zaruky jsou nulové. U rozsifeni sluzeb je
nutnd investice do Upravy pobocky firmy a na plat pracovnika, ktery bude na pobocce

pii predani materialu.

IndividudIni pFistup k zakaznikovi 0
Rozsiteni sluzeb 25000
Prodlouzeni zaruky 0

Tabulka 13 - Rozpoet produktové strategie (vlatni zpracovani)

3.2.2.3 Kontrola

Individualni pristup k zakaznikovi

Individualni ptistup k zakaznikovi je vyZzadovan od vSech zaméstnancu firmy. Dohled
nad pracovniky ma feditel a zodpovida za jejich piistup k zdkaznikim.

Rozsifeni sluzeb

Rozsifeni sluZzeb ma na starosti feditel firmy. Na jeho rozhodnuti zévisi, jaké dalsi

produkty bude podnik prodavat. Déale mé za kol vyhodnoceni prodeje a jeho pfipadnou

korekci.
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ProdlouzZeni zaruky

Za prodlouzeni zaruky zodpovida feditel firmy, ktery podepisuje veskeré smlouvy.

3.2.3 Cenova strategie

Vzhledem ktomu, Ze cena produkti a sluzeb je dana vice faktory, tak se tézko
predpovidd a ovliviiuje. Hlavni strategii podniku je takova, aby co nejvice, vyhovél
zakaznikim a zaroven si zajistil ziskovost. S ohledem na konkurenci si nase firma
nemtize dovolit velky pohyb cen. Dale by chtél podnik nabidnout vyhody svym stalym

zékazniktim. V oblasti cenové strategie navrhuji tento navrh:

MnoZstevni slevy
Nasim zékaznikim, ktefi vyuziji naSich sluZzeb na vytvofeni stavebniho dila, podnik
nabidne slevu na odbér materialu. Dale pak nabidne slevu zékaznikiim pii vEétSim

mnozstvi odbéru materialu.

3.2.3.1 Plan realizace cenové strategie
Pted tim, nez podnik bude nabizet slevy, musi vytvofit nabidku téchto slev. Vzhledem

Kk tomu je realizace této strategie naplanovana na zaii 2016

3.2.3.2 Rozpocet produktové strategie

Pii této strategii musime zohlednit usly zisk, ktery bychom ziskali, pokud by cena
zustala v pivodni vysi. Déale zde zapocitdvame plat pracovnika, ktery ma na starosti
vyhodnoceni a realizaci jednotlivych slev. Celkova suma na provedeni této strategie ¢ini

150 000 K¢

3.2.3.3 Kontrola
Vyhodnoceni a realizaci slevovych nabidek bude mit na starosti jeden ze stalych

pracovnikl. Dohled nad nim bude mit feditel firmy.

3.2.4 Distribuéni strategie
Spole¢nost se zaméfuje na zdkazniky v Brné¢ a nebo v Jihomoravském kraji. Se
zakazniky komunikuje bezprostiedné. Pokud si zdkaznik objednd realizaci stavebniho

dila, distribuci materidlu nemusi fesit, dodani materialu je v cen¢.
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Odbér materidalu na pobocce

Jak uz bylo zminéno v produktové strategii, podnik by rad zvétsil své portfolio sluzeb.
Pro distribuci materiadlu vyuzijeme pobocku, kterd se nachazi v Brn€. Zde si zakaznici
budou moci material vyzvednout.

Individualni komunikace

Dal8i moznosti pro distribuci materidlu je individualni domluva se zdkaznikem. Vzdy
dojde vyhodnoceni, zda-li je firma schopna vyhovét pozadavkim zakaznika a dodat

material na uréené misto.

3.2.4.1 Plan realizace distribucni strategie
Realizaci distribuéni strategie je mozné provést az po upravé pobocky a proto je

realizace naplanovana s ¢asovym odsunem.

spokojenost zakaznikd, , zisk
novych zékaznikd,vétsi skala
Odbér materialu na pobocce sluzeb Srpen 2017

spokojenost zadkaznik(, , zisk
novych zakaznik(,vétsi skala

Individualni komunikace sluzeb Srpen 2017
Tabulka 14 - Plan realizace distribuéni strategie (vlastni zpracovani)

3.2.4.2 Rozpocet distribu¢ni strategie
Rozpocet pro odbér materidlu na pobocce je jiz zanesen v produktové strategii u
roz$iteni sluzeb. Néklady spojené s individualni komunikaci je velmi slozité urcit. Vzdy

se budou lisit podle druhu zakazky.

3.24.3 Kontrola

Odbér materidlu na pobocce bude mit na starosti vzdy jeden ze stalych pracovniki.
Celkové zhodnoceni prodeje pak bude mit na starosti feditel firmy.

Individualni komunikaci mé& na starosti feditel firmy a ten zaroven zodpovida za
zhodnoceni moznosti distribuce. Samotnou distribuci pak bude mit na starosti

zamestnanec k tomu povéieny.
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3.3 Zhodnoceni marketingové strategie

Na zéklad¢ provedenych analyz byla vytvofena marketingova strategie. Hlavnim cilem
této strategie je zvysit pocet zakdzek za mésic o 30% a zvysit povédomi o firme
v oblasti Jihomoravského kraje. Dale by chtél podnik nabidnout i dal$i sluzby. Za
predpokladu Ze dojde k pouziti vytvoiené marketingové strategie, ocekavame, ze by
firma vynalozila prostiedky zhruba ve vysi 280 000 K¢&, to by mélo vést k naristu trzeb

zhruba o0 1 800 000 K¢ a mélo by se zvysit povédomi o firmé.
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Zavér

V prvni ¢asti bakalaiské prace jsem nastinil teoretické vychodiska pro moji bakalaiskou
praci. Predstavil jsem jednotlivé prvky marketingového mixu a analyzy vnéjsiho
prostiedi. Tyto teoretické poznatky byli pak oporou ve zpracovani jednotlivych analyz
pro vybrany podnik. Dale jsem piedstavil stavebni trh a jednotlivé prvky stavebniho
trhu.

V dalsi ¢asti jsem analyzoval firmu BETONSTROPY s.r.o. Je to mensi firma zabyvajici
se vystavbou betonovych konstrukci. Na zdklad¢ zjisténych informaci jsem provedl
analyzu vnitiniho prostfedi (marketingovy mix) a analyzu vnéjSiho prostiedi (SLEPT
analyza, Porteriv model péti konkurencnich sil). Z vysledki téchto analyz je zfejmé, ze
je stavebnictvi na vzestupu. Z téchto analyz pak vyplynula SWOT analyza, kde jsem
identifikoval silné a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby. Jako nejsilngj$i stranku jsem
identifikoval diraz na kvalitu prace 1 materidlu. Nejslabsi stranku vidim
v nedostate¢ném vyuziti trzniho potencialu. Nejvétsi piilezitost shleddvam v horSim
marketingu konkurence, naopak jako nejvétsi hrozbu jsem urcil mozné zvySovani cen
materialu.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit stavajici situaci v podniku a
navrhnout vhodnou marketingovou strategii, tak aby se podnik nadale rozvijel, udrzel si
stavajici zakazniky, ziskal nové zdkazniky a doSlo ke zvySeni povédomi o firmé a
zvétsil se okruh zakaznikd.

Navrhl jsem tedy feSeni, které by mohlo spolenosti pomoct tento problém vyfesit.
Mezi tyto feSeni patii vét$i propagace na socialnich sitich, zpiehlednéni webovych
stranek, rozsifeni sluZzeb, mnozstevni slevy a dalsi.

Doufam, Ze moje prace bude pro spolecnost pfinosem nebo inspiraci a nékteré¢ z mych

navrhil zvazi nebo vyuZzije.
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