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Uvod

V névaznosti na vykyvy a pokles vykoni stavebnictvi je nezbytnd vhodn¢ zvolena
marketingové strategie. Stavebnictvi patii mezi jedno z kli¢ovych odvétvi narodniho
hospodafstvi a vyznacuje se velkou rozmanitosti ¢innosti. Na stavebnim trhu ptisobi zna¢né
mnozstvi riiznych subjekti, které se od sebe odliSuji prave ¢innosti, kterou vykonavaji, ale
také jejich velikosti nebo formou podnikani. Pro nové nebo stavajici spolecnosti je proto
dilezité sledovat aktualni déni na trhu, mit ptehled o poptavce a své konkurenci. Piedev§im
kvili stale se zvysujici konkurenci na trhu je dalezité mit spravné zvolenou strategii, ktera

spole¢nosti pomaha v riistu a upevnéni pozice na trhu.

S témito strategiemi je velmi Uizce spjat pravé marketing, diky kterému mohou spole¢nosti
propagovat samy sebe nebo piimo své produkty ¢i sluzby. Stejné jako se zdokonaluji s dobou
pracovni technologie a postupy, je také zapotiebi vnimat nejnovéjsi trendy v marketingové

éinnosti.

Cilem této bakalaiské prace je charakterizovat marketingové strategie ve stavebnictvi

s naslednou finan¢ni analyzou nakladd, které jednotlivé spole¢nosti do marketingu investuji.
Podstatnou soucasti je také odhaleni, které formy propagace jsou v dneSni dob¢ nejvice
vyuzivané stavebnimi spole¢nostmi ptisobicimi na ¢eském trhu. Proto se jevi jako nezbytné
vénovat pozornost navrzeni mozného zkvalitnéni jejich marketingovych ¢innosti na zaklad¢

vysledkl ptedchozich analyz.
Tento cil se odrazi jak v teoretické, tak v praktické ¢asti této bakalafské prace.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na obecnou charakteristiku marketingu, na vymezeni zakladnich
pojmi a na definovani a vybér cilovych skupin s vyuzitim naptiklad SWOT analyzy,
Porterova modelu péti sil nebo Marketingového mixu 4P (ev. 4C). Zavére¢na kapitola
teoretické Casti je zaméfena nové marketingové nastroje, trendy a inovace s cilem zvyseni
ekonomickych efektu, jako jsou naptiklad Word of mouth marketing, Guerilla marketing,

Event marketing nebo trend poslednich let Facebookovy marketing.

Prakticka cast je rozdé€lena do Ctyt segmentl. Prvni zaznamenava vyvoj stavebnich zakazek a
praci na ¢eském uzemi. Druha ¢ast je vénovana financni analyze nakladt dvou stavebnich
spolecnosti, které byly ochotny poskytnout své interni informace o financich vynalozenych do
jejich marketingu. Nasledné je provedeno dotaznikové Setieni, které je vyhodnoceno a

graficky zpracovano v predposledni kapitole praktické casti. Na zavér je na zakladé analyz
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navrzeno mozné zkvalitnéni marketingovych Cinnosti jednotlivych spolecnosti ptsobicich ve

stavebnictvi.

Ke zpracovani bakalatské prace je vyuzita odborna literatura, odborné ¢lanky, statistiky

Z oblasti stavebnictvi, ale také konzultace s vedoucim této prace.
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1 Obecna charakteristika a vymezeni zakladnich pojmiu

1.1 Marketing

Marketing uz byl za cela 1éta definovan mnohokrat mnoha autory na rizné zptsoby. Jedna se
o fidici proces, jehoz prostfednictvim miize subjekt nabizet, dodavat, komunikovat nebo také
vyménovat hodnotné vyrobky s ostatnimi. Hlavnim cilem je uspokojeni potencidlniho
zakaznika a jeho potieb. Pouziva k tomu riznych metod a nastroju, které budou konkrétnéji
popsany pozdéji. Diky témto nastrojim dokazi spolecnosti zjistit potieby a pozadavky
zakaznikl a na ty se poté zaméfit. Vychozim bodem pro vytvoreni jakéhokoliv

marketingového planu je poptavka.

A jak uspokojit poptavku? Samoziejmé nabizenou sluZzbou nebo vyrobkem. V tuto chvili se
nebude délat rozdil mezi predmétem fyzickym a nehmotnym. Na trhu se vyskytuje velké
mnozstvi podobnych nabidek se stejnym zaméfenim. Je tedy velmi podstatné, jaka je hodnota

sluzby, cena a vysledna spokojenost zdkaznika.

To, ze 1idé chtéji uspokojit své potieby ale marketing nedefinuje. Ten pfichazi na scénu az

Vv dobg, kdy dojde k vymén¢ neboli ke smén¢.

S pojmem sména je uzce spjat také pojem trh. A trh jako takovy by se samoziejmé neobesel
bez néjaké lidské ¢innosti. Proto je pro marketing dilezita pozice zastupce na trhu. Jako

zastupci na trhu se objevuji dvé pozice. A to pozice obchodnika a zakaznika. (1)

Timto je stanoveno sedm zékladnich spolu souvisejicich pojmt marketingu, které je zapotiebi

blize specifikovat.

e Poptavka

e Sluzba

e Hodnota/cena

e Smeéna

e Trh

e Segmentace trhu

e Zastupci na trhu
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1.1.1 Poptavka
Existuji tfi poptavkové kategorie a to:

e Potieby
e Pozadavky
e Poptavka

Je dulezité si uvédomit rozdily mezi témito pojmy. Potteby lze rozdélit do dvou podkategorii:
primarni a sekundarni. Potfeby primarni jsou zakofenény v kazdém ¢lovéku a maji jisty
antropogenni vyznam, jednd se naptiklad o pocit bezpeci, zajisténi stravy a bydlent,
uspokojeni dusevnich potieb ¢i biologickou reprodukci. Potieby sekundarni vychazeji ze
spolecenského zivota a predstavuji tzv. sociogenni podminky, které vychézeji z volného ¢asu

jedince, jeho kulturniho Zivota ¢i jeho vzdélani. (2)

Poptavka je zajem o urcitou sluzbu, ktery je podlozen finanéni moznosti zajemce a jeho
kupni silou. Poptavka je dulezity vychozi bod, podle kterého jsme schopni vybrat nejlepsi

marketingovou strategii a aplikovat ji. (1)

Pozadavek je pouze touha po urcité sluzb¢, ktera ale neni doloZena kupni silou zajemce a
existuje jiz davno pred vyskytnutim marketingu nebo marketingové ¢innosti. Cilem
marketingu a zastupct na trhu neni vytvoteni pozadavku, nybrz uspokojit poptavku a ovlivnit

ji pomoci toho, ze sluzbu ud¢laji na oko velmi pozitivni a lakavou. (1)

Obrazek 1 Poptavkovy Fetézec (2)

A
POTREBY

Antropogenni:

B
POZADAVKY
Vlivy:

C
POPTAVKA

Vlivy:
- strava

- osobni prani - osobni pozadavky

- bydleni o L
- reprodukce - vzdélani - kupni sila

- styl Zivota - spolecenska prestiz

- dusevni potreby

Sociogenni: - zvyklosti

- volny cas - Zivotni uroven
- kulturni Zivot

- vzdélani

Zdroj: Pleskac, Jiti; Soukup, Leos. Marketing ve stavebnictvi, str. 25 (2)
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1.1.2 Sluzba

Sluzbu neboli vyrobek lze chapat jak fyzicky, tak nehmotny. Jedna se o néco, co uspokojuje

touhu a potiebu zajemce, ¢ili poptavku. (1)

U stavebnich firem vznika problém Vv oblasti stanoveni kritérii. VétSinou totiz nabizeji sluzbu,
jejiz kvalita je patrna az po dokonceni vSech praci. Proto je velmi dilezita propagacni a
akvizi¢ni ¢innost, diky které se spolecnost snazi ziskat nové zakazniky ¢i investory a

presvédcéuje je o kvalité nabizenych sluzeb. (2)

1.1.3 Hodnota a cena

V prvni fadé je dilezité vysvétlit rozdil mezi cenou a hodnotou. Hodnotu sluzby nebo
vyrobku si ur€uje sam kazdy zajemce podle své vlastni naroc¢nosti. JelikoZ trh je obrovsky, ma
nepieberné mnozstvi moznosti, jak uspokojit své potieby. Zakaznik si tedy rozd¢li sluzby do
kategorii podle hodnoty a az poté se rozhodne, ktery vyrobek mu vyhovuje nejvice.

S hodnotou ale také velmi uzce souvisi jeho cena ¢i naklad. Tu pro zménu udava sam
obchodnik. D4 se pfedpokladat, Ze ¢im vyssi hodnota vyrobku, tim vyssi bude jeho cena. Je
patrné, ze spravny vybér hodnoty a ceny spolu tvoii vyslednou spokojenost zékaznika

(zajemce). (1)

Obrazek 2 - Hodnota, cena, spokojenost

Spokojenost

zakaznika

Zdroj: Pleskac, Jiti; Soukup, Leos. Marketing ve stavebnictvi (2)

1.1.4 Sména

Smeéna je aktem ziskdvani Zadouciho vyrobku od nékoho nabidnutim néc¢eho jiného na
oplatku a je definujicim pojmem, davajici zaklad marketingu. Aby mohla probéhnout, museji
byt ptitomny alesponl dve strany, jedna nabizi néco druhé. Zakladem dobré a uspésné smeény

je dodrZeni pfedem stanovenych podminek obou vyjednavajicich stran. (1)

15




Lze charakterizovat ¢ty rizné formy smén:

e Ziskéani penéz za sluzbu ¢i vyrobek
e Naturalni vyména
e Bankovni pijcky ¢i uvéry

e Nezakonné transakce

Prvni z nich je ziskani penéz za sluzbu ¢i vyrobek. Jedna se o bézny proces nakupu a prodeje.
Jako druhou formu si pfedstavme tzv. naturdlni vyménu, kdy se jednd o sménu vyrobku za
vyrobek, tedy ,,kus za kus®. Tteti formou smény jsou bankovni ptjcky ¢i uvéry, zde to lze
chépat jako penize za penize. A posledni formou smény jsou podvody a loupeze, tedy

nezakonné transakce, kde hlavnim zdrojem mohou byt jako penize, tak vyrobek. (2)

1.1.5 Trh

Trh je misto, kde se uskuteciiuji veskeré sménné akty a obchodni procesy. Pro podnikatele je

nejucinngjsi rozdélit si trh obecné podle typu smény na:

e Translacni trh
e Transferni trh
e Potencialni trh

e Spekulativni trh

Translaéni trh je klasicky fetézec, ve kterém dochazi k prodeji ¢i nakupu. ,, Stavebni trh

predstavuje translacni formu retézce zakazka — smlouva — vystavba — predani — platba. “ (2

str. 29)

Transferni trh predstavuje pouze obchod s dokumenty, jedna se o nemovitostni nebo

investi¢ni burzy.

Na trhu potencialnim se neobjevuji zadné vyrobky fyzicky ani zastupitelsky. Jedna se o
fiktivni strategie a konkurzni fizeni. Pocitd se zde S rizikem a urcitou mirou
pravdépodobnosti. Co se tyka stavebniho pramyslu, Ize sem zahrnout napiiklad nerealizované

investi¢ni zamery.

Spekulativni trh lze definovat slovy nejistota, nerealnost ¢i dokonce podvodné jednani. Na

tomto trhu se objevuji falesné nabidky i poptavky a jejich ceny maji spekulativni charakter.
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Tito ,,spekulanti* se snazi vydélat na kolisavosti cen, 1 kdyz podstupuji velké riziko ztraty

svého vlastniho kapitalu. (2)

1.1.6 Segmentace stavebniho trhu

Segmentaci trhu si je mozno predstavit jako jakési uspofadani trhu do urcitych skupin, které

jsou navzajem velmi odlisné a ve kterych se shromazd’uji nejpodobné;jsi zékaznici. Jednotlivé

skupiny by se mély lisit svymi potfebami, zajmy nebo systémem nakupovani. (1)

Stavebni trh je délen do Ctyt segmentt:

e Trh realizace stavebnich dél
e Trh stavebniho servisu
e Trh stavebnich hmot

e Trh nemovitosti

Vztah mezi nabidkou a poptavkou v trhu realizace stavebnich dél je pfedev§im mezi
dodavatelem, v nasem pfipad¢ stavebni firmou, a investorem, tedy zadavatelem zakazky.
Autor knihy Marketingu ve stavebnictvi Jifi Pleska¢ dale pouziva nasledujici rozdéleni trhu

realizace stavebniho dila (dale jen trh SD): (2 stranky 67-74)

e Trh SD podle tcelu a funkce

e Trh SD podle geografického plisobeni firmy

e Trh komplexnich staveb a subdodavek

e Trh vefejnych zakéazek a soukromych investorii

e Stavebni trh podle demografického rozdéleni zakaznikti
e Trh podle psychografického rozdéleni zdkaznikt

e Trh podle pfipravenosti zdkaznika k investovani
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1.1.7 Zastupci na trhu

Na trhu se objevuji jak nabidky, tak poptavky, tedy vSichni potencialni zajemci, kteti sdileji
své pozadavky a davaji najevo obchodnikiim, Ze jsou schopni a ochotni podilet se na sméné,
aby utiSili své touhy a potieby. Zastupce na trhu je mozno rozdélit na dvé skupiny. Jedna nese
nazev obchodnik a druhd zdkaznik ¢i zdjemce. Obchodnik je naptiklad stavebni spole¢nost,
ktera nabizi své produkty a snazi se vyhovét zajemelim a uspokojit jejich pozadavky a

poptavku. (1)

Pro lepsi piehlednost byly subjekty stavebniho trhu graficky znazornény pomoci myslenkové
mapy vytvorené v softwaru Edraw Mind Map.

Obriazek 3 Subjekty stavebniho trhu

Soukromi
Verejni ~ e

.

Subjekty stavebniho trhu
Realitni kanceldre
B Prodejci nemovitosti i
\_ Developefi

Viyrobei a prodejci stavebnich hmot [ L

smmm InZenyrské kancelafe
-

Stavebni drad

. —_—

Samostatny podnikatelsky subjekt
Tl s Organizacni jednotka
stavebni firmy

Organy statni spravy

nebo stavebnich strojl

Ostatni dotcené orgdny

Zdroj: vlastni sestaveni pomoci Edraw Mind Map

Stavebni trh je samostatny specificky trh, ktery je fazen mezi ostatni subtrhy a kde rozvijeji
své ¢innosti rizné subjekty. (2) Zastupce na stavebnim trhu, jinak také subjekty stavebniho

trhu, je mozno podrobnéji rozdélit (viz mySlenkova mapa) a je zapotiebi je blize specifikovat.

Investofi: Jak jiz plyne ze schématu myslenkové mapy, investory lze délit do dvou dalsich
skupin na investory:

e Soukromé

e Veiejné

Co vsak maji ob¢ skupiny spolecné je fakt, ze se jednd o pravnickou ¢i fyzickou osobu, ktera

je ochotnd vynalozit své finance napiiklad na vystavbu domu ¢i jiného zatizeni. Hleda tak
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zpusob, jak jiz plyne z nadzvu, co nejlépe investovat docasné volné finance. Investor se
zpravidla stard o realizaci a pfipravu dané zakazky a po dokonceni se stava vlastnikem ¢i

uzivatelem stavby.

Rozdil mezi soukromym a vefejnym investorem je ve zptisobu financovani. Zatimco
soukromy investor vyuziva pouze své vlastni financni prostiedky, vefejny investor stavbu

financuje z vefejného rozpoc¢tu napiiklad obce ¢i mésta nebo statnich organt.

Kupujici: Jedna se o osobu, ktera stavbu, pozemek ¢i nemovitost kupuje. Respektive je na ni

za uplatu prepsano vlastnické pravo.
Zhotovitelé/Stavebni firmy: Pravnicka ¢i fyzicka osoba, kterd uskutecituje provedeni dila.

Vyrobci a prodejci stavebnich hmot nebo stavebnich stroji: Jedna se o fyzické nebo
pravnické osoby, které vyrabi nebo prodavaji stavebni hmoty, stavebni stroje ¢i jina
technologicka zafizeni. Mlize provadét pouze jednu z ¢innosti nebo poptipadé prodej i vyrobu

soucasne.

Projekéni kancelafe: Dodavatel stavebni firmy, ktery mize byt veden samostatné jako
podnikatelsky subjekt nebo mize fungovat ptimo v ramci stavebni firmy. Hlavnim tkolem
projekéni kanceléare je vypracovani a dodani projektové dokumentace a dale vykonavani

dozoru béhem realizace stavby.

InZenyrské kancelare: Pravnické nebo fyzické osoby, které zajist'uji projektovou
dokumentaci stavby, organizuji nebo fidi stavbu, zajist'uji stavebni a tzemni fizeni nebo
kolaudac¢ni souhlas, vykonavaji odborny dozor na stavbé pii samotné realizaci nebo nabizeji

poradenskou ¢innost.

Prodejci nemovitosti: Fyzicka nebo pravnicka osoba, kterd nabizi na trhu nemovitost, stavby
nebo pozemky za ucel prodeje ¢i prondjmu. Ve funkci prodejce se na trhu vyskytuji

developeti nebo realitni kancelare.

Organy statni spravy: Ve stavebnictvi je hlavnim organem statni spravy stavebni tfad. Tam
probihaji veskera fizeni od uzemniho ¢i stavebniho az po vydani kolaudaéniho souhlasu.
Dalsimi dotéenymi organy statni spravy jsou napiiklad hasici, hygienici nebo energeticka

inspekce. (3) (2)
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2 Marketingové strategie

Obriazek 4 Marketingové strategie (4)

Diferenciace produktd

Vidce

Dominance Obecny strategicky ST

Vyzyvatel , .
postaveni na trhu ramec

Nasledovnik

Marketingové strategie Ostatri

Horizontalni integrace

Prikopnici
Vertikalni integrace

Strategie riistu Inovativni strategie Blizci ndsledovateld

Diverzifikace

Vzdaleni nasledovatelé

Intenzifikace

Zdroj: http://ezinearticles.com/?Marketing-Strategies-and-Tactics-1&id=3895345, sestaveno v programu Edraw Mind Map

Marketingové strategie 1ze schematicky rozdélit do ¢tyi okruht, jak je moZno vidét na

mySlenkové mapé vyse. Jedna se o tyto okruhy, které je tfeba blize specifikovat:

e Dominance postaveni na trhu

e Obecny strategicky ramec
e Strategie ristu
e Inovativni strategie

2.1 Strategie dominance postaveni na trhu
Se dale déli na tii zakladni typy na zakladé podilu spole¢nosti na trhu nebo dle dominance

stavebniho primyslu na:

e vidce (leader)
e vyzyvatel (challenger)

¢ nasledovnik (follower)
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2.2 Obecny strategicky ramec
Také nékdy zvany jako Porter druhova strategie. Hlavni myslenkou této strategie je cil,

kterého se diky jedné vybrané strategii snazi spolecnost dosdhnout. Tyto strategie jsou

naptiklad: (4)

¢ Diferenciace produktii
e Segmentace trhu

e Marketingovy mix

Hlavni nevyhodou této strategie je zaméfeni se pouze na jednu ¢innost, ktera by méla

spolecnost k cili priblizit.

2.3 Strategie rustu
V této Casti schématu se ptame na otazku. Jak by méla spolecnost riist? Jedna se o takzvany
integracni rast. Integrace = sjednoceni. V tuto chvili integracni riist spolecnosti zle dale

rozdélit do 4 kategorii. (4)

e Horizontalni integrace
e vertikalni integrace
e Diverzifikace

e Intenzifikace

Horizontalni integraci lze nazvat situaci, kdy dojde ke spojeni konkurenénich spole¢nosti
nebo spolecnosti, které zabezpecu;ji stejné vyrobky ¢i sluzby. Cilem toho ,,sdruzeni* je ziskani

vétsiho podilu na trhu. (4)

Pozn. Pojem sdruZeni jiz od roku 2014 neni soucésti nového ob¢anského zakoniku, nebot’ je
vV ném zakotveno, ze tento pojem bude nahrazen pojmem spolecnost. ,,0 spolecnost se bude
podle nového obcanského zakoniku jednat, pokud se nekolik osob zavaze smlouvou sdruzit

Jjako spolecnici za spolecnym ucelem cinnosti ¢i véci. ** (5)

K vertikalni integraci dochazi v ptipad¢, pokud spolecnost za¢ne zasahovat do vice nez
jednoho segmentu vyrobniho procesu. Vertikdlni integraci miizeme dale délit na doptfednou
(forward integration) a zpétnou (backward integration). Pii zpétné integraci spole¢nost
zasahuje do ptedchozi faze vyrobniho procesu, tedy je naptiklad schopna si sama vyrabét své

vstupy, v integraci dopiedné naopak spojuje svou ¢innost s fazi navazujici. Cilem téchto
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integraci muze byt snizeni nakladi nebo naopak dosazeni vétsiho obratu spolecnosti.

Prikladem vertikalni integrace je spojeni odbératele s dodavatelem. (4)

Pojem diverzifikace ptredstavuje takovou marketingovou strategii, pii které dochazi napiiklad
ke zvyseni poc¢tu nabizenych produktii ¢i sluzeb. Takto mohou svou ¢innost spolecnosti
diverzifikovat naptiklad pfechodem na upln¢ jiny druh sortimentu nebo piechodem na novy,

jim doposud neznamy trh. (6)

Strategie rastu intenzifikace zahrnuje dosazeni vétsiho prodeje pomoci zvySeného podilu na

trhu. Muze byt dale rozdélena do téi samostatnych typu. (4)

e Strategie pronikani na trh
e strategie rozvoje trhu

e strategie vyvoje nového produktu

Strategie pronikani na trh je druh intenzifikacni strategie, ktera zahrnuje zvyseni trzniho
podilu na stavajicich trzich za pomoci jiz existujicich vyrobku a trhii. Realizuje se naptiklad
pfimo expanzi nebo pohlcenim konkurence. Tato strategie ristu spadd do dvou oblasti. Prvni
oblasti je ,,akvizice zakaznik®, ktera cili na ziskavani novych zakaznikt a druhou oblasti je

tzv. retence zakaznikd, ktera se zaméfuje na udrzovani zakazniku stavajicich. (4)

Strategie rozvoje trhu zahrnuje vstup na nové trhy za pouziti stavajicich produktu. Cilem je
nalézt nové skupiny zakaznikli nebo segmenty trhu, kterym budou nabizeny a poskytovany

stavajici sluzby. (4)

Strategie pro vyvoj produktu je opakem strategie pro rozvoj trhu. Zamétuje se na
poskytovani novych sluzeb stavajicim zdkazniklim s moZnosti rozsifeni na nové trhy s
nabidkou stejnych sluzeb novym zakaznikiim. Tato strategie je velmi podobné vySe zminéné
diverzifikaci. Tim, ze jsou nabizeny nové¢ sluzby, o které by se mohli zajimat jak novi, tak
stavajici zakaznici, dochazi ke zvySenému prodeji a tim k rdstu podnikani (business growth).

(7) (6)

2.4 Inovativni strategie
Tato strategie se zabyva a zjist'uje to, kdo je na vrcholu, co se tyce vyroby novych produkti ¢i

sluzeb a kdo k tomu pouziva nejnovéjsi technologie. DéEli se do tii kategorii:
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e Prikopnici (Pioneers)
e Blizci nésledovatelé (Close followers)

e Vzdaleni nasledovatelé (Late followers) (4)
Prikopnici Se soustiedi na to, aby méli nejnovéjsi a nejzhavejsi produkty v okoli. Slibuji
svym zakazniklim, Ze pravé od nich ziskaji nejnovéjsi technologie jesté diiv, nez s tim ptijde
konkurence. (4)

Blizci nasledovatelé vyckavaji na to, s ¢im piijdou prikopnici. AZ poté, co oni s né¢im

vyjdou na trh, rychle pfevezmou jejich myslenku, vylepsi ji a vydavaji za svou. (4)

Vzdaleni ¢i jinak pozdni nasledovatelé piijimaji za své jen ty nejstabilnéjsi technologie.
Poté zdlraziiuji svym zdkaznikim, ze pravé diky jejich ovétrené technologii jsou jejich

produkty nejstabilnéjsi, vyzkousené a bez chyb. (4)
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3 Cil

Hlavni a podstatnou soucasti marketingové strategie a marketingového planovani je stanoveni

jasného a dlouhodobé zaméteného systému cila.

3.1 Vlastni cile spole¢nosti

Kazdy subjekt stavebniho trhu, at’ uz velky nebo maly, si nejprve musi zvolit svilj priméarni cil
spole¢nosti, jehoz vysledkem by mélo byt zvyseni trzni hodnoty, uskute¢néni kladného
vysledku hospodareni a zajisténi dlouhodobého odbytu vyrobkt nebo sluzeb. K dosazeni
uspéchu, tedy zrealizovani hlavniho, primérniho cile, dojde tehdy, pokud jsou splnény tzv.
podpirné cile. Jedna se uz o konkrétni cile kazdého stavebniho podniku v riiznych

specifickych oblastech ¢innosti nebo funkce. (2)

Dal$im dilezitym cilem stavebniho subjektu podnikajiciho ve stavebnictvi by mélo byt
odhaleni potieb a pfani zdkaznika vyuzitim spravné marketingové strategie. VSechny cile
podniku by mély zahrnovat jak cile hmatatelné, tak také nehmotné cile, jakymi jsou napiiklad

spokojenost zaméstnancii, rozvoj managementu nebo spolecenska odpovédnost. (8)

Obecnym hlavnim cilem podle docentky Frkové je v prvni fad€ spokojeny zédkaznik. UdrZeni
si svého spokojeného zédkaznika by mél byt zdklad kazdého tspésného podniku. Tento nazor
presné vystihuje také Tomas Cupr, éesky podnikatel a zakladatel spole¢nosti Slevomat ¢i
Déamejidlo.cz. ,,VZdy prvni oddéleni, které ve firmé zrizuji, je oddéleni péce pro zdkazniky
zamerené na jejich spokojenost. ,,Da se Fici, Ze kvalitni péce o zakazniky, ktera by méla byt
standardem a ne konkurencni vyhodou, je na ceském trhu prave vyhodou, o které vsichni védi,

ale malokdo dela.“

Neni horsi propagaci podniku neZ nespokojeny zakaznik. Spatné doporudeni se miZe stat
zékladem budouciho netspéchu. S tim je tzce spojena také reklamace produktu, ktera nesmi
byt brana jako tto¢né gesto od zakaznika, nybrz pouze jako impuls ke zlepSeni nabizenych
sluzeb. VyteSeni takovéto zaleZitosti musi prob&hnout co nejrychleji a pokud mozno

S ptispénim samotného ,,nespokojené¢ho* zdkaznika eventualn€ doplnéno o néjakou

nadstandardni sluzbu ¢i slevou z ceny. (9)

Ptehlednéjsi bude umisténi jednotlivych cili do schématu pyramidy, kde je mozno vidét
jakousi nadfazenost a podiazenost jednotlivych cilti. Uroveti jejich upfesnéni a podtu stoupa

ve sméru od shora dolu.
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Obrazek 5 Pyramida cili

Zdroj: Pleskac, Jii; Soukup, Leo$. Marketing ve stavebnictvi, str. 199 (2)

Bussiness mission ptedstavuje samotny vyznam a smysl existence podniku na trhu. Muze byt
definovan napiiklad vétou: ,,Jsme podnik zaméteny na rekonstrukei chatrajicich a

nevyuzitych nemovitosti...“ (2)

Corporate identity — ¢esky také znam jako firemni styl. Jedna se o souhrn pravidel, ktera

formuji jak zakladni vnéjsi image podniku, tak také vnitrofiremni vztahy. Vytvareji tak

zakladni profil spole¢nosti. (2)

Dodrzovani podnikoevych zasad by mélo byt kli¢ovou ulohou kazdé¢ spolecnosti, jelikoZ ma
pozitivni vliv jak na své zaméstnance, tak na zakazniky. Jde se o prestiz, ktera by neméla byt
naru$ena. Jedna se naptiklad o zasady podnikové politiky a kultury nebo o organizacni

struktury a manazerské systémy. (2)

Dalsim stupném v pyramidovém schématu je vymezeni primarniho cile podniku, tedy tzv.
main goal. Jeho vysledkem by mélo byt zvySeni trzni hodnoty, uskute¢néni kladného

vysledku hospodareni a zajisténi dlouhodobého odbytu vyrobkii nebo sluzeb. (2)

K ziskdni tohoto cile ndm pfispivaji tzv. subcile, které se dale rozliSuji podle jednotlivych
segmentti. Obecné podpurné cile upfesnime Vv nasledujicim schématu. (2)
Marketingové cile maji plnit tfi hlavni funkce. Koordinaéni, Fidici a kontrolni.

V koordinac¢ni fazi veskeré marketingové ¢innosti smétuji ke splnéni hlavniho cile stavebni

spolecnosti. V tidici fazi jsou vSechna rozhodnuti sméfovana k dosazeni zadaného stavu a
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V kontrolni fazi se hodnoti probéhnuvsi marketingové ¢innosti a provadi se potfebné opravy,

pokud vznikly nepiipustné odchylky. (8)

Jednotlivé subcile popsal p. Pleskac ve své knize Marketing ve stavebnictvi nasledovné: (2)

Marketingové cile

zvysSovani podilu na stavebnim trhu

optimalizace vybéru cilovych trhii

naplnéni vyrobni kapacity podniku

optimalizace vyrobkové politiky

optimalizace cenové politiky

optimalizace distribucni politiky

optimalizace komunikacni politiky

Vyrobni cile

zajisténi technologie podniku

vlastni vyroba

kvalita a spolehlivost vyroby

Personalni cile

planovani potteby pracovnich sil

vzdélavani pracovniki

zlepSovani systémi motivace

zlepSovani socialniho zajiSténi pracovnikii

zlepSovani podnikové kultury

Logistické cile

zajisténi dodavek materialu a hmot

tfizeni skladového hospodarstvi

Organizacni cile

optimalizace organizacni struktury podniku

zajisténi zvySovani vykonnosti podniku

optimalizace vybéru nositelll pravomoci a
odpoveédnosti
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Hospodarské a finan¢ni
cile

zajisténi likvidity podniku

zlepSeni rentability

optimalizace kapitalové struktury

zajisténi samofinancovani

zajisténi zvySovani obratu podniku

optimalizace investi¢nich rozhodnuti

Cile ve vztahu k
Zivotnimu prostredi

minimalizace zatiZeni Zivotniho prostiedi
pii realizace dé¢l

3.2 Cilové trhy

Vymezeni vlastnich cili spole€nosti bylo jiz vysvétleno a v tuto chvili je potteba, aby si
vedeni firmy, potazmo marketingovy pracovnici, zvolili sviij cilovy trh a rozhodli, jakym

zpusobem budou propagovat své sluzby. Firma ma dvé moznosti, jak na trh zacilit.

ekologi¢nost pouzivanych materiali

recyklace

realizace staveb zlepSujicich Zivotni
prostiedi

e Trzné nediferencovany marketing

e (Cileny marketing

Prvni z nich, trzné nediferencovany marketing, skyta hromadny marketing, tzv. masovy a
vyrobkové diferencovany marketing. Pokud se firma rozhodne pro tuto moznost, cili na

cely trh bez vyjimky. V posledni dob¢ ale stale ¢astéji voli druhou moznost, tedy cileny

marketing, i kdyz ten je ve srovnani s nediferencovanym marketingem podstatné nakladné;jsi.

(2)
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V nasledujicim schématu je mozno piehlednéji vidét rozdéleni ptistupu podniku k trhu.

Obrazek 6 - Pristup spole¢nosti K trhu (2)

Hromadny
marketing
Nediferencovany

Ll Vyrobkové

diferencovany

PHistup marketing

spolecnosti k trhu

Koncentrovany
marketing

Cileny marketing

Diferencovany
marketing

Zdroj: Pleskac, Jiti; Soukup, Leo$. Marketing ve stavebnictvi (2)

3.2.1 Trzné nediferencovany marketing

Prvni z moZnosti, jak mize podnik nabizet na trhu své produkty nebo sluzby, je pomoci trzné
nediferencovaného marketingu. Tento pfistup voli tzv. ,,brokovnicovou* techniku, kdy bez
dalsiho uvazeni cili na cely trh a na v§echny zakazniky. Lze dale rozd¢lit do dvou modifikaci.

Hromadny marketing a vyrobkové diferencovany marketing. (8)

Strategie hromadného marketingu, ktera je v mnoha publikacich popisovana také jako

masova, voli cestu univerzalniho vyrobku, ktery je nabizen celoplo$né po celém trhu a

Obriazek 7 - Hromadny marketing (2 str. 203)

nabika (o civirobe) [N

Zdroj: Pleskac, Jiti; Soukup, Leo$. Marketing ve stavebnictvi, str. 203 (2)

Druhou modifikaci masového marketingu je vyrobkové diferencovany marketing. Tato

strategie se od piedchozi 1i§i pouze v nabizeném vyrobku, kdy se jiz nejedna o produkt
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univerzalni, ale stejné tak jako hromadny marketing nabizi své produkty vSem zakaznikim

bez vyjimky. (2)

Obrizek 8 - Vyrobkové diferencovany marketing

Produkt

Produkt

A v

Zdroj: Pleskag, Jifi; Soukup, Leos. Marketing ve stavebnictvi, str. 203 (2)

3.2.2 Cileny marketing

Druhou moznosti cileni stavebni spolecnosti na trh je pomoci tzv. cileného marketingu,
ktery je v dneSni dobé stale vice a vice oblibené&jsi. Jedna se o zcela jiny pfistup, nez nabizi
marketing hromadny. V tomto pfipad¢ si firmy uvédomuji, Ze zakaznici, kteti se na trhu
pohybuji, jsou velice odlisni, co se tyka jejich potieb, ale také finan¢nich prostiedkt a
nakupni sily. Cileny marketing cili pouze na urc¢itou skupinu (segment) a smétuje na ni pak

svij marketingovy mix. (2)

D¢leni cileného marketingu:

e Koncentrovany marketing

e Diferencovany marketing

Pfi aplikovani strategie koncentrovaného marketingu stavebni spole¢nost nerozliSuje svou

nabidku a reaguje pouze na poptavku zdkazniki z trhu. Tato strategie je vhodna pro
jednoduché vyrobky nebo standardni sluzby. Je typicka naptiklad pro stavebni nebo
developerské spole¢nosti, které nabizeji typoveé podobné projekty riznym investortim.

Vyuziva k tomu také pouze jeden marketingovy mix. (2)
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Obriazek 9 - Koncentrovany marketing

Segment
poptavky A

Nabidka (sluzba Segment

¢i vyrobek) poptavky B

Segment
poptdvky C

Zdroj: Pleskac, Jifi; Soukup, Leo$. Marketing ve stavebnictvi, str. 203 (2)

Strategie diferencovaného marketingu se vyznacuje pifedevsim rozlisenim nabizenych

produktii. Stavebni spole¢nost vytvaii rlizné marketingové mixy podle rozdilnych segmentt

na trhu. To znamena, Ze i kazdy vyrobek ma také odlisny marketingovy piistup. Tato strategie

Z hlediska financi.

Obriazek 10 - Diferencovany marketing

Nabidka A (sluzba
¢i vyrobek)

Marketingovy mix
A

Segment poptavky

Nabidka B (sluzba Marketingovy mix

»
¢i vyrobek) - B
»

Segment poptavky

Nabidka C (sluzba
¢i vyrobek)

Marketingovy mix
C

Segment poptavky

9 ¥ 3

Zdroj: Pleskac, Jiti; Soukup, Leos. Marketing ve stavebnictvi, str. 204 (2)

Hlavnim divodem, pro¢ se firmy ¢im dal vice pfiklangji k cilenému nezli k hromadnému

marketingu, je zvySeni efektivnosti prodeje. Diky této strategii maji spole¢nosti vétsi Sanci si

udrzet své klicové zakazniky. (2)

Nez spolecnosti zacili svymi produkty ¢i sluzbami na jednotlivé segmenty poptavky, museji

nejprve vytvorit vhodny marketingovy mix.
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4 Marketingovy mix
Jedna se o kroky, které spolecnost déla, aby vzbudila poptavku po produktu. Obvykle
obsahuje Ctyfti slozky, které predstavuji tzv. Marketingovy mix 4P.

e Product (vyrobek)
e Price (cena)
e Place (misto)

e Promotion (propagace)

Obriazek 11 Marketingovy mix 4P

Vyrobek Misto
Funkénost Servis Distribucni cesty a mista
Ekonomicnost Image vyrobce Obchodni prodejni sit
Design, obal Dodaci Ihaty Pfepravni kanaly
Kvalita Zaruky
Sortiment Ochranné znamky

Cilovy zakaznik

Cena
Zakladniceny
Slevy, pfiplatky
Platebni podminky
Uvéry

Zdroj: Pleskag, Jiti; Soukup, Leo$. Marketing ve stavebnictvi, str. 116 (2)

Tento Marketingovy mix 4P je mixem z pohledu spolecnosti, alternativou k nému byva

Marketingovy mix 4C, ktery vychazi z pohledu zékaznika. (8 str. 300)

Hlavni myS$lenkou 4C mixu je zacit nejprve piemyslet z pohledu zdkaznika a az poté

z pohledu spolecnosti. Zkratka 4C vychazi také z angliCtiny a znamena:

e (Customer solution — potieby zakaznika (odpovida Product ze 4P)
e Cost — vzniklé naklady (odpovida Price ze 4P)
e (Convenience/Channel — zprostfedkovani ¢innosto (odpovida Place ze 4P)

e Communication — komunikace (odpovid4d Promotion ze 4P)

Chytfi marketingovi pracovnici mysli vice z pohledu zakaznika a méné z pohledu prodejce.
(10)



5 Konkurence

V souvislosti s marketingem nastava otazka analyzy konkurence, ktera je nedilnou soucasti

marketingové strategie spolecnosti.

Slovo konkurence pochazi z latinského slova concurrere a v doslovném piekladu znamena
,»sbihat se* nebo ,,bézet spolu®. Voln¢ pielozeno jedna se o nékoho, s kym spolecnost drzi

krok a snazi se vymyslet néco, ¢im by v zavéru svého konkurenta piedskocili. (11)

V Sedesatych letech se zadné spolecnosti o své konkurenty poradné nezajimaly, jelikoz v té
dobé vétsina trhii rychle rostla. Hlavnim a jedinym cilem jejich analyz byl samotny zédkaznik a
jeho potieby. Od 70. let zavisi rozvoj spole¢nosti na podilech na trhu, které dokazi pohltit od
své konkurence. Tim se zvysil zdjem o analyzovani dalSich konkurenénich spolecnosti a v
90.1letech propukl nejintenzivnéjsi konkurenéni boj domacich i zahrani¢nich firem, kterym
nezbyvalo nic jiného nez se zacit zajimat o svého konkurenta stejn¢ tak, jako o svého
zakaznika. V dnesni dobé uz spolecnostem nestaci znat jen své zékazniky, mnohem

dulezit&jsi je znat silné a slabé stranky své konkurence. (1)

Konfrontace s konkurenci bude vzdy, pokud spole¢nost na trh nepfijde s né¢im tiplné novym
a vyjimecénym. Je dilezité si uvédomit, ze konkurence by neméla byt cilem likvida¢nich snah
spolecnosti, ale méla by byt brana spise jako jeji vzor, od kterého se miiZze néco spravného

naucit nebo si naopak brat s pfedstihem pouceni z jejich chyb. (9)

Nejveétsi chybou je, pokud spole€nosti za¢nou hanit své konkurenty. Inteligentni podnikatel
ma svou konkurenci rad a vazi si ji. Tendence dnesniho svéta je vzdy branit napadeného, at’

uz se jedna o kohokoli nebo at’ uz jde o jakykoli divod. (9)

I ptesto, jak je analyzovani své konkurence dulezité, ne vSechny spolec¢nosti chtéji do tohoto
vyzkumu investovat své penize. Domnivaji se, ze stejnych informaci dosdhnou z pouhého
stfetu s ni. K efektivnimu vedeni stavebni spolecnosti je znalost konkurence velice diilezita.
Podstatnou soucésti analyzy konkurence je neustalé srovnavani cen, kvality nabizenych

produktu ¢i sluzeb, ale také srovnavani propagace jednotlivych spole¢nosti. (1)

Stavebni spole¢nost by si méla na zakladé analyzy konkurence ptedevsim zodpovédét

nasledujici otazky:

e Kdo jsou jeji hlavni konkurenti
e V Cem si navzdjem konkuruji
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e Jaké maji cile
e Jaké pouzivaji strategie

e Jaké jsou jejich silné a slabé stranky

P1i tvorbé této analyzy je také dulezité, aby se firma zamyslela nad dilezitosti riznych
konkurenénich vyhod, diky kterym by byla lepsi nez ostatni subjekty na trhu. Jako piiklad je

mozné uvést nasledujici:

e Lepsi a kvalitnéjsi vyrobek ¢i sluzba
e Rychlejsi reakce na potieby zakaznikl
e Cenové vyhodngjsi vyrobek ¢i sluzba

e Lepsi propagace a marketing (12)

V dnesni dobé bojuji stavebni spolecnosti s opravdu velkou konkurenci, kterd srdzi kone¢né
ceny vetejnych zakazek rapidn€ dolt. K r. 2014 to bylo az o 22 %. Duvodem, pro¢ se toto
prildkaly nové klienty a s vidinou lepsi budoucnosti véfi, ze se jim aktualné ztracené penize
vrati S nové ziskanymi zdkazniky. Vysledkem tohoto snazeni je v nejvétSim poctu piipadii
krach, ktery nanestésti zafunguje jako domino efekt. Nejhiife to odnesou subdodavatelé
takovych zakazek, kteti nedostanou své slibené penize. Samoziejmée také investorim to
nasledné zptisobi nemalé potize, nebot’ Setfeni béhem realizace se zdkonit€ musi projevit v

zivnosti. (13)

5.1 Model péti konkurencnich sil

Jednim z hlavnich nastroju k analyzovani konkuren¢niho prostfedni firmy je model péti
konkurencnich sil, nékdy zvany také jako Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil.
Pouzitelnost této analyzy ma stejnou véhu jak pro stavebni firmy poskytujici sluzby, tak
napftiklad 1 pro vyrobce stavebnich hmot. Jejim hlavnim cilem je specifikovat a identifikovat

zakladni faktory, které at’ uz pfimo nebo nepfimo ovliviiuji ziskovost spole¢nosti. (8)
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Jedna se o tyto vlivy:

e Potencidlni nova konkurence
e (Odbératelé
e Dodavatelé

e Substitucni vyrobky
Obriazek 12 Model péti konkurenénich sil (8)
Potencialni

nova
konkurence

. Stavajici
Dodavatelé konkurence v Odbératelé

odveétvi

Substitucni
vyrobky

Zdroj: Jakubikova, Dagmar. Strategicky marketing, Strategie a trendy.

5.1.1 Stavajici konkurence

Jedna se o soucasnou rivalitu mezi stavajicimi firmami na trhu. Aktudlné lze tvrdit, Ze
stavajici konkurence na ¢eském stavebnim trhu je vyhrocengjsi, a to pfedevsim v disledku

ekonomické krize. Tato rivalita se odviji od po¢tu konkurence na trhu. (8)

5.1.2 Potencialni nova konkurence

Jedna se o nové¢ prichozi konkurenty na trh. Zde je podstatné, aby spolecnost ziskala tzv.
konkuren¢ni vyhodu, kterou by nasledné mohla vyuzit ve sviij prospéch. Je podstatné mit
konkurenci dobfe zmapovanou a snazit se uspokojit potieby svych zékazniktli 1épe nez prave

tyto konkuren¢ni spole¢nosti. (8)
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5.1.3 Vliv odbératelu

Velmi zasadni je vliv odbératelii neboli zékaznikii. Marketingové analyza stavebni spole¢nosti
zjistuje, jaké okolnosti je drzi pravé u nich a snazi se o posileni jejich vztahu. Je velmi
dualezité si svého zékaznika vazit a udrzet ho spokojeného, nebot’ velmi snadno by takovy
nespokojeny zakaznik ptesel na jiny druh vyrobku nebo vyuzil sluzbu od konkuren¢ni

spolecnosti. (8)

5.1.4 VIliv dodavatelu

Dodavatel tvofi nedilnou soucast ve stavebnictvi. Jedna se o firmu, jednotlivce nebo
organizaci, kterd naptiklad stavebnim firmam dodavéa potiebné zdroje pro dalsi provozovani
jejich ¢innosti. Uspéch takové stavebni firmy ¢&i spole¢nosti je vétsinou zaloZen pravé na
dodavatelich/subdodavatelich a proto je vztah mezi nimi opravdu dilezitou soucasti ve
vyrobnim procesu a tyto stavebni spolecnosti musi vénovat velkou pozornost pii jejich
vybéru. Zékladem je piedem si zvolit kritéria, kterymi se nasledné drzet a hodnotit tak

jednotlivé moznosti vybéru. (14)

5.1.5 Substitucni vyrobky

V Porterové schématu maji substituéni vyrobky vyznam nahraditelného zdroje. To znamena,
ze odbératel pfejde na podobny vyrobek, ktery byl zpracovan rozdilnou technologii, ale
uskutecni stejny uzitek. Takove substituty, které mohou nahradit stavebni dila, si Zadaji od
stavebnich spolecnosti vysokou miru pozornosti. Stavebni objekty maji obrovskou spotiebu
materialu ¢i energetickych zdrojli, a pravé kviili tomu se hledaji rizné zplisoby, jak docilit co
mozna nejvétsich uspor. Mezi tyto substituty v oblasti pozemnich staveb patii naptiklad: (5)

(14)

e Nizkoenergetické domy
e Pasivni domy

e Sruby a dfevéné domy

5.2 SWOT analyza

Analyza SWOT vytvoftila zaklad pro Porterovu analyzu konkurenceschopnosti, jelikoz se M.
Porter domnival, ze SWOT analyza neni az tak ptesna a chtél ji nahradit. To mu nakonec

nevyslo a v dnes$ni dob¢ vyuzivaji spolecnosti obé analyzy soucasné. (15)
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Jedna se o nastroj, ktery slouzi k vyhodnoceni soucasné situace stavebnich spolecnosti
pusobicich na trhu. Jednotliva pismena slouzi jako zkratky z anglickych pojmenovani. (8)

(15)

e S —Strenghts = Silné stranky
e W — Weakness = Slabé stranky
e O - Opportunities = Prilezitosti

e T —Treats = Hrozby

Obriazek 13 SWOT analyza (6)

POMOCNE SKODLIVE

dosazeni cile dosazeni cile

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
strenghts weaknesses

o
o
>
oD
o
=
o

=

=2

>

PRILEZITOSTI HROZBY
opportunities threats

VNEJSi PUVOD

Zdroj: Vlastni sestaveni podle predlohy; Heskova, Marie. Marketingova komunikacea moderni trendy v marketingu.

Je vhodné, aby pfi sestavovani SWOT analyzy byla ptitomna vétsi cast zaméstnanct

spole¢nosti, potazmo je mozné vyuzit pii tvorbé napt. brainstorming. (15) (8)
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5.2.1 Analyza silnych a slabych stranek (SW)

V této ¢asti analyzy se stavebni spolecnost snazi vytipovat své silné a slabé stranky a tim
vyjadrit smér, kterym se bude spolecnost dale ubirat. Zakladem pro spravné nasmérovani
spolecnosti je snaha o udrzeni jejich silnych stranek, které tvoti konkurenéni vyhodu a
eliminace stranek slabych. Tyto slabé stranky mohou také slouzit jako poukézani na slabé
stranky konkuren¢ni spolec¢nosti, které 1ze posléze vyuzit ke svym budoucim strategickym

¢innostem. (3)

V oblasti stavebnictvi Ize podle p. Pleskace pro SW ¢ast hodnotit nasledujici okruhy: (2)

o Urovei strategie rozvoje firmy

e Vlastnicka struktura a jeji stabilita

e Pozice firmy na stavebnim trhu a v jeho jednotlivych ¢astech

e Zpusob ziskavani potencialnich investorti nebo u¢innost akvizi¢ni ¢innosti

e Plynulost a komplexnost pfedrealizacnich ¢innosti

e Propojeni stavebné-realizacnich kapacit s projektovymi a inzenyrskymi pracemi
e Celkova vyrobni kapacita firmy a ¢asovy pribéh vystavby

e Uroven subdodavatelskych &innosti

e Technologicka tiroveil stavebnich ¢innosti

e Strojné mechaniza¢ni vybaveni, know how

e Zpusob a pribeh financovani stavby, finan¢ni sila firmy a hospodaiské vysledky

e Personalni struktura firmy, odbornost a dovednost zaméstnancii

5.2.2 Analyza prilezitosti a hrozeb (OT)

Tato druhé ¢ast analyzuje hrozby a ptilezitosti stavebni spolecnosti, se kterymi by se mohla

eventualné v budoucnu stietnout. Cilem je se na nasledujici rizika pfipravit a umét je tesit. (2)

Stavebni spole¢nost podle p. Pleskace v ¢asti OT sleduje pfedevs§im tyto ¢innosti: (2)

e Vztah investorl ke stavebni firm¢ a jejich reakce na akvizi¢ni ¢innost

e Pozice viici konkurentovi

e Image a goodwill firmy smérem k investoriim a Sir§Simu okoli

e Dynamika a struktura investic ve vztahu k ekonomickému vyvoji narodniho

hospodaistvi
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6 Inovace a trendy v marketingu

Marketingova inovace se zabyva piedev§im novymi marketingovymi strategiemi, ve kterych
jde ptedevsim o nové metody, které predstavuji napiiklad podstatnou zménu v designu
produktu nebo jeho baleni ¢i umisténi. Dalsi vyznamnou ¢asti marketingovych inovaci jsou
zmény v cenoveé politice a prezentovani takového produktu ¢i sluzby na vetejnost. O inovaci
v marketingu lze hovofit v ptipad¢€, pokud spolecnost pouzije takovou metodu, kterou diive

Vv minulosti nepouzivala. (6)

e Zména marketingovych metod
e Zména designu produktu nebo baleni
e Zména ceny

e Inovace prezentace produktu ¢i sluzby

Tyto nové metody cili pfedev§im na urceni potieb jejich potencionalniho zdkaznika, na
roz§ifeni sortimentu a sluzeb na nové trhy, kde doposud spole¢nost neptisobila nebo na

zavedeni nového produktu na nové ¢i stavajici trhy.

Marketingova inovace se fadi do kategorie netechnické inovace. Jedna se o typ inovace, do
které také spadaji naptiklad inovace trhi, nové modely podnikéni nebo organizace a fizeni
firmy. Opakem je inovace technicka, ktera se zabyva predevsim rozvojem novych produkti,

sluzeb nebo procesii.

Pro ptedstavu poméru inovovanych vyrobkt a sluzeb ze vSech technicky inovujicich podnikt

v Ceské republice byla vytvofena nasledujici tabulka: (16)

Tabulka 1 Inovace vyrobku a sluzeb

Obdobi Inovace pouze vyrobku | Inovace pouze sluzeb |Inovace vyrobku i sluzeb
2006-2008 44,1 % 28% 27,9%
2008-2010 52,6 % 19,5 % 27,9 %

Zdroj: Mé&stanova, Dana. Odborny dokument - Inovace a marketing.
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Mezi hlavni cile marketingovych inovaci patii:
e ZvySeni prodeje a tim 1 zisku spolecnosti
e Osloveni novych zakaznika

e ZlepSeni image spolec¢nosti

V praxi spolecnosti vyuzivaji také tzv. inovacni koeficient, ktery je vyjadien jako podil
objemu novych vyrobkl zavedenych za urcity ¢as (obvykle to byva za poslednich 5 let) a

celkového obejmu produkce v uréitém roce. (16)

Rovnice 1 Inovaéni koeficient (16)

i
Ik = % (1)
Kde,
Ik = inovacni koeficient
Qi = Nov¢ zavedené vyrobky v i-tém roce

Qc = Celkovy objem produkce v i-tém roce

6.1 Word of mouth marketing

Word of mouth marketing (WOMM) je moderni trend v marketingu, ktery patii do oblasti tzv.
marketingu zaméteného na Ustni Sifeni reklamy mezi samotnymi zdkazniky. Tato forma
marketingu funguje jiz od nepaméti a nyni je zesilena rostoucim rozvojem novych technologii
a predevsim médii. Hlavnim premisa toho marketingu je, Ze ustni sdéleni (neformalni) ptisobi

vice divéryhodnéji nez propagace klasickymi reklamnimi kanaly. (6)

6.1.1 Buzz marketing

Jedna se o formu WOMM, tedy word of mouth marketingu. Buzz marketing se snaZi o
vytvofeni silného, vtipného a Sokujiciho ptibéhu o spole¢nosti, ktery by nasledné zékaznici
sami mezi sebou dobrovolné¢ §ifili, aniz by si uvédomovali, Ze tak provozuji spole¢nosti
reklamu. Takovy typ marketingu musi zvladnout zaujmout pozornost svych spottebitelil a

také médii na tolik, aby pro mé& bylo psani a hovofeni o spolecnosti hlavnim tématem.
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Buzz marketing ptfedstavuje relativné levnou formu propagace. O to ale naro¢néjsi je piiprava
hlavniho konceptu a programu. Tato forma marketingu je spise kratkodoba a funguje

predevsim tam, kde selhavaji tradi¢ni postupy. (6)

6.2 Guerilla marketing
Patii mezi nekonven¢ni metody marketingu. Tuto metodu vyuzivaji spiSe mensi firmy
S niz§imi rozpocty, jelikoz je velmi nizkonakladova. Cilem je zaujmout zakaznika tak, aby si

viibec neuvédomoval, Ze se jedna o reklamu nebo propagaci.

Guerilla marketing je zaloZen na nasledujicim principu:
e Umisténi na neo¢ekdvaném misté
e Zamgéfeni na ptedem urcené cile

e Zhodnoceni pribéhu a ptiprava dalsi akce

Zakladnim kamenem guerilla marketingu je dobrd myslenka, kterou se podafi zrealizovat za
pomoci nastroju, kterymi jsou napiiklad reklamni bannery, billboardy, letaky ¢i plakaty nebo

také slogan spole¢nosti. Velkou vyhodou je jeho nizka cena a prace s psychologii. (6)

6.3 Internetovy marketing

Zitejmé za nejvice rozsifeny trend soucasnosti se d4 povazovat marketing na internetu. Svét se
méni a méni se praveé diky piistupu na celosvétovou sit’. Internetovy marketing zcela zménil
tradicni pojeti marketingu a oteviel upln¢€ jiné moznosti propagace. Také po pravu je
povazovan za moderni trend s nejvétsim potencidlem.
K pochopeni internetové marketingu je zapotiebi znat tii zdkladni moznosti, diky kterym se
zakaznik muze dostat na pozadované stranky. (17)

e Vyhledavace

e Pfimy provoz

e Odkazujici stranky

Pro ptedstavu. Vyhledavace tvofi primérné vice nez 65 % veskerého piistupu zdkazniki

k webovym strankam. P¥imy provoz pak pouze 19 % a zbytek tvoii odkazujici stranky. (17)
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Tento novy trend ale také vyzaduje jakousi pfipravenost samotnych marketérd. Aby byli
schopni jit s dobou, nestaci jim dosavadni znalosti a je tieba se zdokonalovat. Co se
internetového marketinku tyce, dilezité je miti néjaké technické znalosti, at’ uz jsou to
zaklady HTML jazyka, JavaScriptu apod. nebo znat napiiklad zpisoby méteni navstévnosti
webu spolecnosti. V tomto sméru maji velkou vyhodu velké firmy, které jsou schopny
najmout si k této praci marketéry, IT pracovniky, grafiky nebo redaktory. Vsichni tyto
¢lenovée utvoii kompaktni tym pod vedenim jednoho schopného a zkuseného ¢loveka. Naopak
tomu maji mensi firmy, ve kterych vSechny zminéné pozice zastava par lidi, v nékterych

ptipadech dokonce vSechny ¢innosti vykonava jedna osoba sama. (17)

Jak je znamo, internet je tu delsi Cas a jiz od roku 1994 existovala samotna internetova
reklama, kdy marketérim dochazelo, jak obrovského potencialu internet dosahuje. Avsak
technické moznosti, a predevs§im omezeny ptistup lidi k internetu Sance na rozsiteni tohoto
typu marketingu omezoval, ba dokonce zcela vylucoval. Poté se vSak zacala situace zlepSovat
a spolec¢nosti zacaly sebe a své produkty prezentovat pomoci webovych stranek (WWW).

V tuto chvili se stal klicovym pojmem hypertextovy odkaz, jinak fe¢eno link. Ten umoziuje

po jeho klinuti pfesun piimo na odkazovanou stranku (internetovou adresu) spole¢nosti. (17)

V nasledujici tabulce je mozno vidét jednotlivé ptirastky uzivateltl internetu v letech 2000-
2017. Posledni udaj je aktualizovan v kvétnu 2017 a je k dispozici na adrese
www.statistiky.wz.cz/?pg=internet. (18)

Obrazek 14 Graf-pocet uzivateld internetu

Pocet uzivatell internetu

3 500 000 000
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2 500 000 000
2 000 000 000
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1 500 000 000
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0 [ ]
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Zdroj: http:/iwww.statistiky.wz.cz/?pg=internet (18)
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http://www.statistiky.wz.cz/?pg=internet

V Ceské republice vyuziva internet k roku 2015 cca 81,3 % populace. Vyvoj piiriistku

uzivateld je zndzornén graficky pro lepsi prehlednost a predstavu.

Obrazek 15 Graf-uZivatelé internetu v CR

UZivatelé internetu v CR vyjadreni jako procento
populace
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Zdroj:https://www.google.de/publicdata/explore?ds=d5bncppjof8f9_&met_y=it_net_user_p2&idim=country:CZE:SVK:HU
N&hl=cs&dl=cs (19)

Internet ma dnes tak dominantni postaveni, Ze n¢které firmy zcela ptesly do tzv. offline
rezimu, co se marketingu tyka. To ovSem neni cesta pro firmy zabyvajici se stavebnictvim. Ty
se bez offline rezimu obejit nemohou, i kdyz také u nich z velké ¢asti pfevazuje marketing

internetovy. (17)

Internet ale neslouzi pouze jako reklama, ale také piedevsim jako ndstroj pro zjistovani
potieb zakaznika (hodnota pro zakaznika) a zaroven jako nastroj k ziskavani novych

zakaznikl (hodnota pro firmu). (17)

42




Vyhody internetového marketingu oproti offline marketingu:
e Lepsi a presn€j$i monitorovani a méieni dat
e Dostupnost 24 hodin 7 dni v tydnti
e Komplexnost osloveni zdkaznika nékolika zpiisoby
e Individudlni ptistup

e Dynamicky obsah — stale 1ze ménit nabidku (17)

6.3.1 Facebookovy marketing

Jednim z nejvétsich trendii posledni doby je marketing provozovany pies socialni sit’
Facebooku. Neni divu, nartist po¢tu uzivateld je obrovsky. V roce 2015 mélo sviyj
facebookovy profil 4,7 milionti obyvatel z Ceské republiky. To &ini cca 45 % celkové
populace. Musi se brat ohledy ale na to, ze v roce 2015 mé&lo internet k dispozici pouze 81,3
% vsech obyvatel, coz je zhruba 8,5 milioni uzivatell internetu. Coz tvofi vice nez 55 %
uzivateltt Facebooku v CR. Pro piedstavu, zadatkem roku 2009 mélo uéet na této socialni siti
na naSem uzemi pouhych 150 000 lidi. Tento raketovy vzestup nemohl nechat klidné i

samotné marketéry. (20)

Tato socialni sit’ tak predstavuje obrovské moznosti pro firmy a jejich propagaci, a to
predevsim diky snazsi specifikaci cilovych skupin. Marketing na Facebooku tvoti z velké
¢asti informativni sdéleni pro spole¢nosti, jelikoz diky velkému poctu uzivateld je mozné
dosahnout ptesnéjsich a vice vypovidajicich informaci o jejich nabizenych produktech ¢i
sluzbach. Spolecnosti tak mohou pfijmout jak negativni, tak pozitivni reakce. Diky socidlnim
sitim tak dochazi k lepsi komunikaci se zdkaznikem, prostfednictvim které je mozno
vybudovat pevnéjsi vztah a sami zakaznici tak mohou firmam poskytovat cennou zpétnou

vazbu. (17)

Musi se brat v potaz ale také negativni dopad facebookové reklamy, jelikoZ jak dobré, tak i
Spatné zpravy se na této siti §ifi nepredstavitelné rychle. Tudiz je mozné dosahnout uspéchu

ve velmi kratkém Case nebo se naopak stat velmi rychle odstrasujicim ptipadem. (17)
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Velkou vyhodou reklamy na Facebooku je pfesnost cileni. Uzivatelé davaji na sviij profil
spoustu informaci, diky kterym muze facebookovy marketing vybirat pro cileni reklamy

z fady demografickych tidaj, jak jsou naptiklad:

o Veék

e Misto (zemé, stat)
e Pohlavi

e Vzdélani

e Stav

Stavebni spole¢nosti na Facebooku nemaji své vlastni profily, nybrz stranky. Nesbiraji proto
»pratelé®, ale své fanousky. Ty stranky jsou zaméteny na produkty a nabizené sluzby. Firmy
zde davaji fanouskiim prostor k vlastnimu vyjadieni spokojenosti prostfednictvim hodnoceni.
Ptiklad takové facebookové stranky stavebni spolecnosti je k dispozici na obrazku c¢islo 16.

Jedna se o spole¢nost Eurovia.

Obrazek 16 Facebookova stranka spole¢nosti Eurovia

EUROVIA

viNG e

Create your next move

Eurovia @
@EuroviaGroup
Hiavni
stranka
Prispévky il Tohle semilibi v = X\ Sledujiv = 4 Sdilet Prehrat video @ Zprava
Hodnoceni
Videa # Stav [ Organizace v Rueil-Malmaison
4.0 KKKk
YouTube \\ T, TR oL T T
ta' lapiste néco na tuto stranku
FOtKy Komunita
Informace 3L Pozvéte sveé pratele dat strance To se mi libi
Udalosti ERpiY il 9448 lidem se to libi
o ’ 9 . e
To'se milibi Yy Eurovia N 376 lidi to sleduje
} == 22 kvétenv 10:15 - € © 34liditubylo
Pinterest

Zdroj: https://www.facebook.com/EuroviaGroup
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6.4 Event marketing

., Event marketing je myslenkou jednoho, naplnénim mnoha a zazitkem pro vsechny.

Vivien Lattenberg

Tento citat presné vystihuje podstatu event marketingu. Jedna se o0 moderni marketingovy

program, ktery ma za tikol vyvolat v zékaznicich vétsi zajem o nabizeny produkt ¢i sluzbu.

Nazev tohoto marketingu vychazi z anglictiny, kdy event = udalost, akce.

Event marketing ma uzky vztah se sponzoringem vefejnych akci, jako jsou napiiklad hudebni

festivaly nebo sportovni akce ¢i s jiz zminovanym guerillovym marketingem a dal§imi

formami prezentace. Jedna se o propojeni firemni znacky a udalosti.

Cile event marketingu jsou rtizné, ale predevsim se jedna o zvyseni povédomi o firmé ¢i

nabizeném produktu, poskytnuti zazitku a vytvoreni pozitivniho vnimani spolec¢nosti, posileni

vztaht s klienty nebo zaméstnanci. (6)

Event marketing je podle Marie Heskové v knize Marketingovd komunikace a moderni trendy

vV marketingu segmentovan podle nésledujicich kritérii:

1.

Obsah

Pracovné orientované eventy — pro zaméstnance, obchodni partnery
Informativni eventy — zvysSeni pozornosti apod.

Zabavné orientované eventy — zlepSovani image spole¢nosti
Cilové skupiny

Veftejné eventy — pro zékazniky, novinafe, vefejnost

Interni eventy — pro zaméstnance

Koncept

Event marketing vyuzivajici pfilezitosti — oslavy, vyroci
Znackovy event marketing — pro podporu znacky

Event marketing orientovany na image

Event marketing vztazeny k know-how

Kombinovany event marketing

Mista

Eventy venkovni nebo pod stiechou
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6.4.1 Stavebni veletrhy a vystavy

M7

Stavebni veletrhy a vystavy jsou jednou z nejrozsitenéjsich metod event marketingu ve
stavebnictvi. Jedna se o vystavu firem, jejiz cilem je seznamit vefejnost naptiklad s novymi
vyrobky a navazat kontakty s oborovymi velkoobchody, prodejci nebo vyrobci. Tyto veletrhy

byvaji zpravidla pofadany jednou ro¢né na stejném mist¢. (6)

Jako priklad 1ze uvést znamé Stavebni veletrhy Brno, které se tento rok konaly 26.-29.4. 2017
nebo jiz 28. ro¢nik veletrhu Stavebnictvi — THERM 2017, ktery se konal ve dnech 23.-25.

bfezna ve Zliné.

Obrazek 18 Veletrh THERM 2017 (25) Obrazek 17 Stavebni veletrh Brno 2017 (24)

STA\IEBNIBWI

STAVEBNI
VELETRHY
BRNO 2017

konany pod zastitou primatora mésta Zlina MUDT. Miroslava Adamka a hejtmana Zlinského kraje Jifiho Cunka 2 6 - 29 4 20 'l 7 | Bm o

23.-25. hiezna 2017
ZLIN, SPORTOVNI HALA

OTEVIRACI DOBA: &tvrtek 23.3. 10:00-17:30 hod., patek 24.3. 9:00-17:30 hod., sobota 25.3.9:00-15:00 hod.

VStup na veletri Zdarma

OBOROVE CLENENI VELETRHU

VELETRH STAVEBNICTVI 2017 VELETRH THERM 2017 2017
& b iy Aty o iy iy R
® . iy 8 Waswn ol bcaaoicheds 8
i ¢ ot

Zdroj: http://www.thermona.cz/aktuality/pozvanka-na-tradicni-

stavebni-veletrhy-brno-2017

NOVA ZELENA ﬂSPﬂMM

PORADNA, INFORMACE nnmov IAHMM

orufkoveorace INTITIETS o\

INFORMACE k veletrhu: tel. 577 210 058, www.stavebnictvi-therm.cz
2Zlin. Saswgiy O amm O ! By @ ouman Lo, @R e 2

L

Zdroj: http://www.stavebnictvi-therm.cz/.
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II. PRAKTICKA CAST
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7/ Stavebni prace, zakazky a marketing

Marketing a stavebni prace spolu velice tizce souvisi. Stejné tak spolu ale souviseji stavebni

prace, které jsou zavislé na vytvotrenych zakazkach. V nasledujici tabulce je zaznamenéan

vyvoj stavebnich praci v Ceské republice v letech 2014-2016 v jednotlivych mésicich.

Tabulka 2 Vyvoj stavebnich praci (21) (22)

Ukazatel leden | Unor [bfezen|duben |kvéten |Cerven(Cervened srpen | zafi | Fijen [listopad |prosinec
Stavebni pracevr.

. 9,55 [10,25( 13,34 | 16,88 | 17,59 | 18,57 | 19,89 | 21,4 |23,91| 25,38 | 27,33 20,95
2014 (mld Kc)
Stavebni pracevr.

Y 8,97 |11,77| 16,07 | 19,66 | 21,74 | 23,05 | 24,01 | 24,49 (26,96 26,01 | 29,31 | 19,95
2015 (mld Kc)
Stavebni prace v r.
2016 (mid Kg) 8,46 (10,11 11,96 | 16,18 | 18,21 | 19,3 | 18,81 | 20,4 |22,27| 21,5 | 24,51 20,18

Zdroj: https://www.czso.cz/csu/ a http://www.urspraha-stavebnictvi.cz/

Obrazek 19 Graf Stavebni prace v letech 2014-16 (21) (22)

Stavebni prace v letech 2014-2016

£ Q Q Q Q < Q Q> RS > <
O 2 N X2 2 & N A2 ¥ &* ) \Q?/
S & D A < e < < QS S
N D & @ & S & S
«@ N\ )
Meésice

e Stavebni prace v r. 2014 (mld K¢) e Stavebni prace v r. 2015 (mld K¢)

Stavebni prace v r. 2016 (mld K¢)

Zdroj: https://www.czso.cz/csu/ a http://www.urspraha-stavebnictvi.cz/
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Vyvoj stavebnich praci by m¢l byt zaméien piedevsim na vyvoj zakazek. Nasledujici tabulka

popisuje vyvoj vefejnych zakazek na naSem uzemi v poslednich letech 2015 a 2016.

Tabulka 3 Vyvoj veiejnych zakazek 2015-16 (23)

Rok 2015 Rok 2016
0y . Index %

Vyvoj verejnych zakazek (mil K<) (mil K¢)
POZEMNI STAVBY 27 215 23184 85,2
Z toho: Obcanska infrastruktura 25131 20 497 81,6
Bytové stavby 2 084 2 687 128,9
INZENYRSKE STAVBY 104 907 67 609 64,4
Z toho: Dopravni infrastruktura 80519 46 317 57,5
Technicka infrastruktura 24 388 21 292 87,3
CELKEM 132 122 90 792 68,7

Zdroj: http://www.sps.cz/index.asp

Hodnota indexu vypovida o tom, kolik procent z ptedchoziho roku bylo vyuzito v

roce nasledujicim. Z této tabulky je jasn¢ patrny pokles vetejnych zakazek.

U pozemnich staveb byl zaznamenan pokles o 14,8 % a u inzenyrskych staveb o 35,6 %,

Z toho u zakazek na dopravni infrastrukturu dokonce o 42,5 %. Jediny nartst je zaznamenan u

bytovych staveb, kdy tento nartst tvoii 28,9 %.

Ve srovnani s rokem 2015 klesla v roce 2016 celkova hodnota zadanych vetejnych zakazek o

31,3 %.

(23)

Pokles vyvoje vefejnych zakazek zndzornén graficky.
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Obrazek 20 Vyvoj zakazek v letech 2015-16 (23)
Vyvoj zakazek v letech 2015 a 2016
140 000
120 000
100 000

80 000

mil. Ké

60 000

40 000

20000

Rok 2015 (mil K¢) Rok 2016 (mil K¢)
rok

Zdroj: http://www.sps.cz/index.asp.

Je ziejmé, Ze pokud ma vyvoj zakazek v Ceské republice klesajici tendenci a zakazky nejsou,
tak ani samotny marketing v tuhle chvili nepomuze. Stavebni spolecnosti si tuto vzniklou
situaci kompenzuji vyvozem stavebnich kapacit a zakazkami v zahranic¢i. V letech 2012-2014

byl zaznamenan v této oblasti podstatny vzestup.

Obrazek 21 Hodnoty stavebnich zakazek v zahrani¢i (21)

Hodnoty stavebnich zakazek v zahranici
32 359

Mil. K¢

2012 2013 2014
Rok

Zdroj: https://www.czso.cz/csu/
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8 Financovani a naklady

V této kapitole mé bakalaiské prace se vénuji rozboru financovani marketingu dvou

vybranych spole¢nosti, které byly ochotny poskytnout mi informace o internich zélezitostech

firmy a jejich nakladani s financemi, které jejich spolecnost investuje pravé do marketingu.

Z toho duvodu, Ze se jedna o interni zalezitosti firmy, nebude dale uvefejiovano jejich

firemni jméno. Tyto informace byly poskytnuty na zakladé vyhodnoceni financovani

marketingu a ob¢ spole¢nosti jsou si védomy, ze s jejich daty bude dale pracovano.

8.1 Stavebni firma

Nejprve je dulezité si jednotlivé spole¢nosti trochu popsat, abychom méli lepsi nahled na

vysledek. Prvni spolec¢nost je mala stavebni firma, jejiz stavebni ¢innost zahrnuje napiiklad

zateplovani, rekonstrukce, vodoinstalatérstvi nebo topenarstvi. Tato spolecnost plisobi na trhu

od roku 2001 a jeji ptiblizny pocet zaméstnancti je 30, z toho jsou tfi majitelé (jednatel€).

Zakladni kapital spolecnosti je 204 000 K¢.

V této mensi firm& ma na starost marketing pouze jeden ¢lovek a to pfimo majitel, a mozna

také proto nejsou jejich aktivity v této Cinnosti tak rozsahlé. Byly mi poskytnuty uéetni

zaznamy nakladd na marketing v obdobi 2011-2015. Z webovych stranek

https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik byly zjistény celkové naklady a vynosy spole¢nosti.

Nasledné byl spocéten procentualni podil, ktery tato spolecnost vynalozila na marketing. Viz

nasledujici tabulka.

Tabulka 4 Naklady stavebni firmy

% z nakladu
Rok Celkové vynosy | Celkové naklady Zisk Ndklad na marketing vynaloZené na

marketing
2011 55 896 000 K¢ 55 182 000 K¢ 714 000 K¢ 277 572,60 K¢ 0,50%
2012 41 774 000 K¢ 41 049 000 K¢ 725 000 K¢ 540 849,63 K¢ 1,32%
2013 38 632 000 K¢ 38291 000 K¢ 341 000 K¢ 216 402,87 K¢ 0,57%
2014 46 097 000 K¢ 45 777 000 K¢ 320 000 K¢ 183 927,67 K¢ 0,40%
2015 51 045 000 K¢ 50 629 000 K¢ 416 000 K¢ 45 296,75 K¢ 0,09%

Zdroj: vykaz zisku a ztrat viz pfiloha 1 a naklady stavebni firmy viz ptiloha 3

o1
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Obrazek 22 Graf-zavislost zisku a nakladi zdroj: vykaz zisku a ztrat viz piiloha 1

Zisk v zavislosti na nakladech na marketing

800 000 K¢
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Zisk v K¢

300 000 K¢

200 000 K¢

100 000 K¢

0 Ke
2011 2012

B 7isk =% ndkladl na marketing

Zdroj: vykaz zisku a ztrat viz pfiloha 1

Jak je moZno vidét na prvni pohled, nejvétsi zisky spolecnost vygenerovala v roce, kdy také

2013
Rok

2014

2015

1,40%

1,20%

1,00%

0,80%

0,60%

0,40%

0,20%

0,00%

Nazev osy

vlozila nejvétsi penize do propagace a marketingu spole¢nosti a to v roce 2012. V tomto roce

stavebni firma investovala do marketingu 1,32 % vSech svych nakladt. V poslednim

sledovaném obdobi tato hodnota spadla dokonce na 0,09 %.

Pro vypocet % nakladl vynalozenych na marketing bylo vyuzito nasledujiciho vzorce:

Rovnice 2 Vypocet procent nakladi

Naklady na marketin
yzo %100
Celkoveé naklady

8.2 Realitni kancelar

Druhou sledovanou spolecnosti je realitni kancelaf, ktera ptsobi na trhu jiz od roku 1992.

)

Zakladni kapital této spole¢nosti je 400 000 K¢ a ma k dispozici cca 35 zaméstnancu.

Hlavnim pfedmétem podnikani je realitni ¢innost. Tato spole¢nost byla ochotna poskytnout

naklady na marketing za jeden rok a to 2015.
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Jednotlivé mésicni néklady Cini:

¢ naklady na realitni servery
e celkovou inzerci

e ostatni marketing

Realitni servery zahrnuji naklady na Sreality.cz, Ceské reality, Reality.cz, IDNES, MIX
reality a ostatni reality. Inzerce zahrnuje inzerci v tisku, v radiich, personalni inzerci,
venkovni reklamu, reklamu IGY, vyrobu plachet a billboardy. Do ostatniho marketingu
spadaji reklamni pfedméty, OCTOPUS (monitoring realit), cenové mapy, web a ndklady na

Realman — exportni program (realitni software).

Poskytnuté udaje od realitni kancelaie byly zpracovany ve formé tabulky v programu Excel
pro lepsi prehlednost. Jedna se o vSechny mési¢ni vydaje na marketing investované do

jednotlivych segmenti.
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Tabulka 5 Naklady realitni kancelare

Marketing celkem

Realitni servery celkem

Sreality - pausal

Sreality - kredity

Sreality — rejstfik firem

Sreality - nadstandard

Ceské reality

Reality.cz

IDNES

MIX reality

Ostatni realitni serve

Inzerce celkem

Inzerce v tisku

Inzerce radio

Personalni inzerce

Venkovni reklama ( plachty, vitryny, ploty

Reklama IGY

Plachty, vyroba

Billboardy ( nadstavb
Ostatni marketing

Reklamni pfedméty

OCTOPUS...

Cenové mapy

Web — webhosting

Realman exportni program

celkem rok

1099 546 K&

491 646 K¢

0 Ké

192 000 K&

24 000 K&

9 000 Ké

120 000 Ké

36 000 K&

68 646 K&

24 000 K¢

18 000 K&

472700 K¢

60 000 K&

162 000 K&

1500 Ké

34200 K&

21000 K&

20 000 K&

174 000 K&

135200 K¢

6 000 K&

12 000 K&

9 000 Ké

9 000 Ké

99 200 K&

zdroj: Realitni kancelaf

leden unor bfezen duben kvéten Cerven Cervenec srpen Zari fijen listopad prosinec
179 646 K¢ 83 800 K¢ 77 000 K& 90 400 K& 73 400 K¢ 81400 K¢ 103 400 K& 75 400 K¢ 77 400 K¢ 93 900 K& 88 400 K¢ 75 400 K&
102 146 K& 33 500 K& 36 500 K¢ 33 500 K& 33 500 K¢ 33 500 K& 38 500 K¢ 35 500 K& 35 500 K& 35 500 K& 38 500 K& 35 500 K¢
0 K&
15 000 K& 15 000 K& 15 000 K& 15 000 K& 15 000 K& 15 000 K& 17 000 K& 17 000 K& 17 000 K& 17 000 K& 17 000 K& 17 000 K&
2 000 K& 2000 K¢ 2 000 K& 2000 K& 2000 K& 2 000 K& 2000 K& 2 000 K& 2000 K& 2 000 K& 2000 K& 2000 K&
3000 K& 3 000 K& 3 000 K&
10 000 K& 10 000 K& 10 000 K& 10 000 K& 10 000 K& 10 000 K& 10 000 K& 10 000 K& 10 000 K¢& 10 000 K& 10 000 K& 10 000 K&
3 000 K& 3 000 K& 3 000 K& 3 000 K& 3 000 K& 3 000 K& 3 000 K& 3 000 K& 3 000 K& 3 000 K& 3 000 K& 3 000 K&
68 646 K&
2000 K¢ 2000 K& 2000 K& 2000 K& 2000 K& 2 000 K& 2000 K& 2 000 K& 2000 K& 2 000 K& 2000 K¢ 2000 K&
1500 K& 1500 K& 1500 K& 1500 K& 1500 K& 1500 K& 1500 K& 1500 K& 1500 K& 1500 K& 1500 K& 1500 K&
63 000 K& 32 800 K& 32 000 K& 51 400 K& 29 500 K¢ 34 500 K& 54 500 K& 29 500 K& 31 500 K& 45 000 K& 39 500 K& 29 500 K¢
15 000 K& 15 000 K& 15 000 K& 15 000 K&
13 500 K& 13 500 K& 13 500 K& 13 500 K& 13 500 K& 13 500 K& 13 500 K& 13 500 K& 13 500 K& 13 500 K& 13 500 K& 13 500 K&
500 K& 500 K& 500 K&
5 000 K& 4 800 K¢& 1500 K& 8 400 K& 1500 K& 4 000 K& 1500 K& 1500 K& 1500 K& 1500 K& 1500 K& 1500 K&
15 000 K& 2 000 K& 2000 K& 2000 K¢
10 000 K¢& 10 000 K&
14 500 K& 14 500 K& 14 500 K& 14 500 K& 14 500 K& 14 500 K& 14 500 K& 14 500 K& 14 500 K¢& 14 500 K& 14 500 K& 14 500 K&
14 500 K& 17 500 Ké 8 500 K& 5500 K¢ 10 400 K& 13 400 K& 10 400 K& 10 400 K& 10 400 Ké 13 400 K& 10 400 K& 10 400 K&
500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K&
12 000 K&
9 000 K&
3 000 K& 3 000 K& 3 000 K&
5 000 K& 5 000 K& 5000 K& 5 000 K& 9900 K& 9900 K& 9900 K& 9900 K& 9900 K& 9900 K& 9900 K& 9900 K&
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M¢si¢ni naklady byly také zpracovany graficky.
Obrazek 23 Graf-mési¢ni marketingové naklady zdroj: Realitni kancela¥
Mésicni marketingové naklady
120 000 K¢

100 000 K¢
‘2 80000 K¢

S 60000 K¢
40000 K¢
oo (L Py I M W I 0 T s T
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(¢}

dyv

ST N SR S ST SIS TSR SERR SR
) O 4@ 8 e K ) < Q 3 N
N\ S d & & e@ S .\\a}. ,\o"
C Q
Mésic

M Realitni servery M Inzerce ™ Ostatni marketing

Zdroj: Realitni kancelar

Opét pomoci webovych stranek https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik bylo mozno zjistit celkové

naklady a vynosy této spolecnosti, diky kterym bylo vypocteno procento nakladt

vynalozenych na marketing spole¢nosti. Viz nasledujici tabulka.

Tabulka 6 Naklady realitni kancelaie zdroj: vykaz zisku a ztrat viz p¥iloha 2

Celkové vynosy 12 372 000,00 K¢
Celkové naklady 9 875 000,00 K¢
Zisk 2 497 000,00 K¢
Naklad na marketing 1 099 546,00 K¢

zdroj: vykaz zisku a ztrat viz ptiloha 2

Procento z nakladt vynalozenych na marketing bylo spoc¢teno pomoci stejného vzorce jako

vyse:
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Rovnice 3 Vypocet % nakladi

Naklady na marketing «100

— ©)
Celkoveé naklady

Jak je zfejmé, tato realitni kancelat vynakladé daleko vétsi podil svych nakladi do marketingu
a oproti prvn¢ zminéné stavebni firme je tento rozdil velice markantni. Obecny princip
realitnich kancelafi je ve své podstaté zalozen na zpiisobu propagace a marketingu, kdy je pro
tento typ spolecnosti az povinnosti investovat své penize napiiklad do realitnich serverd.
Konkrétné tato realitni kancelat vynaloZzila v roce 2015 11,13 % veskerych svych naklad do

propagace a marketingu.

Lze namitnout, Ze srovnani takto zamé&fenych firem nedava jednozna¢né odpovédi. Jedna se
vSak pouze o urcitou cestu, jak Ize tdaje ziskat a jak s nimi lze pracovat, respektive —

vyhodnocovat je.
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9 Stavebni firmy a jejich marketing

Cilem této praktické ¢asti bakalarské prace je analyzovat jednotlivé stavebni spolecnosti

pusobici na trhu a zjistit tak, jaky marketing pouzivaji a jakych nastrojii k tomu vyuzivaji.

Aby bylo mozné tuto praktickou ¢ast vypracovat, bylo zapotrebi vytvorit dotaznik, ktery by
zodpoveédél veskeré podstatné otazky. Dotaznikové Setfeni zaméeiené na marketing ve
stavebnictvi probihalo v mésicich dubnu a kvétnu 2017 prostiednictvim internetovych stranek

WWW.survio.com, kde by dotaznik sestaven a nasledn¢ vyplnén respondenty. Dotazany byly

ruzné stavebni spolecnosti a jejich zaméstnanci bud’ prostfednictvim emailu nebo ptes
facebookové stranky. JelikoZ se jednalo o rizné subjekty plisobici na stavebnim trhu, da se
ptedpokladat Siroky zabér toho Setteni a tedy i vyhodnoceni samotného dotazniku mé

opraviuje k vyvozeni relevantnich zavéru.

Ziskané udaje z dotaznikového Setieni byly zpracovany do tabulek a nésledné do graft za

pomoci softwarové podpory MS Office. Konkrétné byl pouzit Excel 2016.

9.1 Dotaznikové Setieni
Na dotaznik odpovédélo piesné 53 respondentil. Jednotlivé otazky byly graficky zpracovany a

vyhodnoceny s naslednym shrnutim.
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Otazka 1: Jak dlouho plsobi Vase firma v oblasti stavebnictvi?

Obrazek 24 Graf dotazniku 1

Jak dlouho plisobi Vase firma v oblasti
stavebnictvi?

B méné nez 5 let
W 6-10 let

W 11 a vice let

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni
Otazka 2: Kolik ma Vase firma zaméstnanct?

Obrazek 25 Graf dotazniku 2

Kolik ma Vase firma zaméstnancu?

H Méneé nez 10
m 10 az 50

M vice nez 50

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seteni



Otazka 3: Kde Vase firma piisobi?

Obrazek 26 Graf dotazniku 3

Kde Vase firma pulisobi?

W Pouze v Ceské republice
B Pouze v zahranici

m V Ceské republice i v zahranici

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seteni

Otazka 4: O jaky typ spolecnosti se jedna?

Obrazek 27 Graf dotazniku 4

O jaky typ spolecnosti se jedna?

B Stavebni firma
m Vyrobce stavebnich hmot
M Projektova organizace

Jiny

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seteni
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Z 53 dotazanych pracuje 32 ve spolecnosti, kterd byla zalozena pied vice nez 11ti lety. 15
dotdzanych odpovidalo za svou spolecnost, kterd je na trhu méné€ nez 5 let. Odpovédi byly
ziskany jak od malych, stfednich tak 1 velkych spolecnosti, co se dle zaméstnanct tyka. Za
malé spolec¢nosti, tedy do 10ti zaméstnancii, odpovidalo 34 % dotazanych, stejné jako za
spole¢nosti velké, tedy nad 50 zaméstnancil. Za stfedni podniky odpovidalo 32 % dotdzanych,

tj. tedy 17 respondenti.

Co se tyka puisobnosti spole¢nosti, vétina piisobi pouze na tzemi Ceské republiky, konkrétné
70 %. Z 53 dotazanych 28 % tika, ze jejich spolec¢nost plisobi jak na zahrani¢nim, tak na

¢eském trhu soubézné.

Z dotazniku vyplyva, Ze se jednalo pfedevsim o stavebni firmy (58 %), ale také projektové
organizace (23 %), vyrobce stavebnich hmot (15 %) a o ostatni spole¢nosti, jako jsou

poradenské realitni kancelare (4 %).

Otazka 5: Jakou pozici ve firm¢ vykonavate?

Obrazek 28 Graf dotazniku 5

Jakou pozici ve firmé vykonavate?

B Top management (vrcholové
fizeni)

B Middle management (vedouci
oddéleni)

B Lower management (mistr,
vedouci tymu)

Radovy zaméstnanec

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Na otazku, jakou pozici ve firmach jednotlivi respondenti vykonavaji, odpovidali ndsledovné.

Ze 34 % se jednalo o fadového zaméstnance, ze 30% odpovidali respondenti z fad
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vrcholového fizeni (tzv. top management), z 25% vedouci odd¢€leni (tzv. middle management)

az 11% se jednalo o ¢leny tzv. lower managementu, tedy mistry nebo vedouci tymu.

Otazka 6: Povazujete marketing za dtilezitou soucast propagace Vasi firmy?

Obrazek 29 Graf dotazniku 6

Povazujete marketing za dulezitou soucast
propagace Vasi firmy?

H Ano, velmi
m SpiSe ano
H Spise ne

Vibec ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka Sesta byla prvni cilend otazka z marketingové oblasti. Jedna se o jednoduché vnimani
marketingu spolecnosti jako takového, tedy jestli viibec respondenti povazuji jejich marketing
za dulezity faktor propagovani spole¢nosti na vefejnosti. Stoprocentné jisto si bylo 25
dotazanych a dalsich 23 ptiklada marketingové propagaci velkou dilezitost. Celkem 5

dotazanych nepovazuje marketing za dilezitou soucast jejich firemni propagace.
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Otazka 7: Jaka média nejcastéji vyuzivate k propagaci Vasi firmy?

Obrazek 30 Graf dotazniku 7

Jaka média nejcastéji vyuzivate k propagaci Vasi
firmy?

84,90%

43,10% 45,30%
39,60%
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Zdroj: Vlastni dotaznikové 3etieni

Ke zjisténi, jakd média spolecnosti preferuji k jejich propagaci, byla vyuZita otdzka sedma.
Nejcast¢jsi odpoved’ vétsiny dotazujicich byla internet, takovou propagaci vyuziva necelych
85 % dotazanych. Mezi nejcastéjsi odpovédi se tadi také reklamni bannery ¢i billboardy,
reklamni letdky nebo sponzoring vetejnych akci. Za zminku stoji také odborné Casopisy, jez
vyuziva 12 dotdzanych. Televizni reklamy, denni tisk a radiové vysilani uZ v dnes$ni dobé
marketéry pfili§ nepfitahuje. Dva z dotazanych vyuzili také moznosti svého vlastniho

doplnéni a obohatili tento prizkum o veletrh pracovnich ptileZitosti (3,8%).
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Otazka 8: Spravuje Vase firma vlastni webovou stranku?

Obrazek 31 Graf dotazniku 8

Spravuje Vase firma vlastni webovou stranku?

H Ano
M Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seteni

Otazka 9: VyuZiva Vase firma nového trendu Facebookového marketingu?

Obrazek 32 Graf dotazniku 9 zdroj: Vlastni dotaznikové Seti‘eni

Vyuziva Vase firma nového trendu
Facebookového marketingu?

M Ano
m Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
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Jednoduse polozena otazka cislo 8, ve které bylo zjistovano, zda dotazané spolecnosti
obsluhuji vlastni webovou stranku, diky které mohou oslovovat své ptipadné zakazniky a
nabizet své produkty a sluzby. Tento perfektni zplisob propagace vlastnich schopnosti

vyuziva drtiva vétSina dotdzanych, 94 %, tj. celych 50 respondentt z 53 vypliujicich.

V otazce devaté bylo zjistovano, jak moc spolecnosti vyuzivaji nového trendu, ktery je na
Ceské scéné teprve kratkou dobu. Facebookovy marketing, vice popisovany v samostatné
kapitole této prace. V porovnani s webovymi strankami, které jsou jiz v dnesni dob¢ zab¢hlé,
Facebook nevyuziva tplné€ kazda spolecnost a zde je velky prostor k tomu nebat se vyzkouset
nové a prozatim velmi GspéSné nastroje marketingu. Necelych 51% (27) respondentt jiz
Facebook jako nastroj svoji propagace vyuziva a troufam si fici, Ze v budoucnu toto Cislo

bude jen vyssi.
Otazka 10: Povazujete recenze a reference za dulezitou zpétnou vazbu Vaseho marketingu?
Obrazek 33 Graf dotazniku 10

Povazujete recenze a reference za dilezitou
zpétnou vazbu Vaseho marketingu?

H Ano, velmi
H SpiSe ano
W Spise ne

Vibec ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seteni

Desatou otazkou bylo zjistovano, jak moc diilezité jsou pro firmy recenze a reference od
jejich zdkaznikl vzhledem k jejich marketingu. Necelych 60 % povaZzuje tuto zpétnou vazbu
za nedilnou soucast jejich marketingu a dal$im 28 % respondentil tato skutecnost také neni
vubec lhostejna. Pro 13 % dotazanych tento zplisob zpétné vazby neni ptili§ podstatny a vice

méné ho ignoruji.
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Otazka 11: M4 Vas marketing prokazatelné pozitivni vliv na mnozstvi zakazek a nésledn¢ na

trzby?

Obrazek 34 Graf dotazniku 11

Ma Vas marketing prokazatelné pozitivni vliv
na mnozstvi zakazek a nasledné na trzby?

B Ano, jednoznacné
B Pravdépodobné ano
m Vibec ne

Neumim posoudit

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seteni

Nasledujici otazka je cilena spiSe pro vedeni spolecnosti. Celkem 72 % respondentil se
domniva (nebo vi), Ze jejich marketing je dilezity jak pro propagaci spole¢nosti, tak ma
predevsim znatelny vliv na jejich budouci zakazky, které nasledné pozitivné ovliviiuji
rozpocet spolecnosti. 23 % dotazanych tuto situaci nedokaze posoudit, predpokladam, ze se
jedna o fadové zamé&stnance, kteti se k podobnym informacich nechtéji vyjadiovat, jelikoZ se

k takovym informacich tézko dostavaji.
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Otazka 12: Porada Vase firma v ramci propagace néjaké prezentace?

Obrazek 35 Graf dotazniku 12

Porada Vase firma v rdmci propagace néjaké
prezentace?

H Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka 13: Prezentuje se Vase firma pravideln¢ na veletrzich?

Obrazek 36 Graf dotazniku 13

Prezentuje se Vase firma pravidelné na
veletrzich?

B Ano, pravidelné
M Prilezitostné
W Spise ne

Viibec ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
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Otazka 12 a 13 byla sméfovana na tzv. event marketing, tedy veletrhy nebo prezentace

V ramci propagace spolecnosti. Bylo zjisténo, ze tento druh marketingu jako jsou veletrhy
nebo prezentace neni pro spolecnosti zrovna vyhleddvany nastroj, coz dle mého ndzoru je
obrovska skoda. Tuto moznost zvolila vice nez polovina dotazujicich, co se tyka prezentaci,
tak dokonce 62 %. Pravidelnou ucast potvrdilo jen 10 respondentt (19%), ptilezitostné se

téchto akci ucastni 22 % dotazanych.

Otazka 14: Investuje Vase firma do marketingového skoleni zaméstnancti?

Obrazek 37 Graf dotazniku 14

Investuje Vase firma do marketingového
Skoleni zaméstnanci?

H Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Otazka 14 je vénovana investicim do marketingu, konkrétn¢ do proSkolovani zaméstnanct

spolecnosti. Celych 76 % respondentti neinvestuje své penize do Skoleni v rdmci marketingu a

nepovazuje tuto ¢innost za vyznamnou. Pouhych 25 %, tedy 13 dotazanych, potvrdilo svou
snahu o zdokonalovani se v oblasti marketingu a nepovazuje proSkolovani zaméstnanct za

naklad, nybrz za investici.
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Otazka 15: Vydavate a distribuujete informacni materialy ¢i firemni noviny?

Obrazek 38 Graf dotazniku 15

Vydavate a distribuujete informacni materialy
Ci reklamni noviny?

B Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Seteni

Otazka 16: Inspiruje se vedeni Vasi firmy néjakym zptisobem odbornymi ¢asopisy v ramci
svého ptisobeni?

Obrazek 39 Graf dotazniku 16

Inspiruje se vedeni Vasi firmy néjakym
zplsobem odbornymi ¢asopisy v ramci svého
plisobeni?

H Ano, velmi
M PrileZitostné

m Vibec ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
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Dalsi zptisob propagace spolecnosti, tentokrat skrze informacni materialy nebo reklamni
noviny, provozuje velka ¢ast respondentti. Celych 70 %. Dalsich 30 % tuto ¢innost ziejmé
nepovazuje za efektivni. Co se tyka inspirace, kterou mohou spolec¢nosti diky tomuto zptsobu
marketingu ziskat, té se vénuje azZ 75 % dotazovanych. DalSich 25 % viibec nepovazuje

odbornou literaturu ani za zdroj jejich inspirace.
Otazka 17: Jaky pfiblizny procentudlni podil vSech vydaja tvoii marketing Vasi firmy?
Obrazek 40 Graf dotazniku 17

Jaky pfriblizny procentudlni podil vsech vydajt
tvori marketing Vasi firmy?

m0-5%
m6-15%
m 16-25%

26% a vice

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
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Otazka 18: Myslite si, Ze by se Vase firma obesla bez marketingu, aniz by to mélo vliv na jeji

trzby?

Obrazek 41 Graf dotazniku 18

Myslite si, ze by se Vase firma obesla bez
marketingu, aniz by to mélo vliv na jeji trzby?

H Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Posledni dvé otazky byly spise dopliujici a ve vétsi mite se jednalo o odhad. V otazce 17 bylo
zjiStovano, kolik pfiblizné % vSech vydajl tvoii marketing jednotlivych spole¢nosti. Podle
ziskanych udajl lze konstatovat, Ze vydaje spolecnosti na marketing jsou spiSe minimalni, 1

kdyz si vétSina dotdzanych mysli, Ze by se bez marketingu neobesli.

9.2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Na zakladé tohoto Setfeni Ize fici, Ze stavebni spoleCnosti stale ve velké mife vyuzivaji tzv.
offline rezimu marketingu, tedy propagace prostiednictvim rtiznych prezentaci ¢i veletrhu, ale
je ocividné, Ze toto procento se bude s nasledujicimi roky ménit, jelikoz i firmam ve
stavebnictvi dochézi, ze novym trendem 21. stoleti je online marketing, tedy propagace na

internetu, jako naptiklad skrze socialnich sit’ Facebook.

Lze konstatovat, ze stavebni spole¢nosti povazuji marketing za velmi dulezity faktor
propagace jejich spole¢nosti a v&fi, Ze ma vliv také na jejich budoucich zisk, zaroven do této
¢innosti nechtéji piilis investovat-at’ uz se jedna o Skoleni jejich vlastnich zaméstnanct ¢i

piimé investice do raznych propagacnich kampani. Velky problém spoc¢iva v tom, ze
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spole¢nosti si neuvédomuji, ze penize vynalozené na marketing se nedaji povazovat za

naklad, nybrz za investici.

Tento pfistup meé vedl k myslence zaloZeni vlastni marketingové spolecnosti, ktera by firmam
pomahala vyfesit veskeré tyto vzniklé komplikace a starala by se o veskeré Cinnosti s timto

spojenymi.
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10 Start-up spole¢nost

Posledni ¢ast této bakalarské prace je vénovana zalozeni spole¢nosti se specializaci na

marketing. Jedna se o navrh feSeni problému v dneSnim stavebnictvi, ktery vyvstal

Z dotaznikového prizkumu, kdy jednotlivé spole¢nosti, at’ uz maji o SVou propagaci sebevétsi

zajem, nechtéji nebo spise neveédi do ¢eho a jak investovat své penize.

Kli¢ové ¢innosti:

e Zalozeni firmy, vybaveni, ziskani pracovniki

e Ziskani zakazek, stavebni spolecnosti

e Prehled — aktualni marketingova situace

e Analyza trhu, SWOT analyza

e Planovani, marketingovy vyzkum

e Rizika a prilezitosti

e Marketingova strategie a jeji navrh

e Navrh feseni

¢ Rozpocet — stanoveni pfijmu a vydaji

e Implementace—uvedeni marketingového planu do praxe, nakup médii
e Organizovani a kontrola, sledovani rozdilii v plnéni dlouhodobych a kratkodobych
cilt

e Kontrola ziskovosti, vyhodnoceni efektivity
Kli¢ové zdroje:
Fyzické zdroje:

e [T oddéleni
e Marketingovy software

e Pocitacova technika
DusSevni zdroje:

e Zabezpeceni osoby s autorizaci — 0soba, ktera chce byt zakladatelem nebo zajisténi

0soby s autorizaci pro zalozeni firmy — pokud nemuze autorizaci ziskat
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Lidské zdroje:

e Dobii pracovnici s praxi v marketingu
e Vyskoleni pracovnici v IT odd¢leni
e Sikovni pracovnici se smyslem pro detail a preciznost

e Kreativni pracovnici
Financ¢ni zdroje:

e Vlastni kapital

e Co nejnizsi provozni Gver

e Co nejlevnéjsi nadkup provoznich médii
Klicova partnerstvi

e Mit uzaviené smlouvy s jednotlivymi poskytovateli médii

e Mit mimo vlastni ucetni Sikovného auditora a pravnika
Vztahy se zakazniky

e Spolecné navrzeni feSeni
e Férové jednani

e Consulting

e Dodrzovani termini

e V pfipadé reklamaci vstficné jednani a maximalni snaha zdkaznikovi vyhovét
Zdroje prijmu

e Zakaznici (firmy) plati za provedené marketingové prace, které jsou souctem nakladt
na navrh strategie, ndkup médii, obchodni aktivity a soutéze, vyhodnoceni a reporting
a dalsi

e Dlouhodobé spoluprace

e Platby jsou vétSinou feSeny zalohové se zavéreCnym vyuctovanim

e Predpoklada se, Ze firma je platcem DPH — nasleduji tudiZ odvody viici finanénimu
uradu

e Hrazeny jsou na ucet marketingové spolecnosti

e Struktura nakladi — najem kancelatre, mzdy
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10.1 Devét stavebnich prvkii business modelu

9 uvedenych stavebnich prvki business modelu tvoii zaklad uzite¢ného nastroje, kterému se

fiké platno business modelu:

e Klicovi partneri
e Klicové Cinnosti
e Klicové zdroje
e Hodnotové nabidky
e Vztahy se zdkazniky
e Kanaly, distribuce
e Zakaznické segmenty
e Struktura nakladt
e Zdroje piijmi
Vytvoteni business modelu je voditkem, jak se dostat ke stanovenému cili. Cilem muze byt

rozjezd nového byznysu, rozvoj stavajici firmy, nebo ptilakani novych klienti.

Business model ur¢uje budoucnost podnikani a definuje aktualni pozici, kde jste nyni, kde

chcete byt k urc¢itému datu a jak se tam chcete dostat.

Takovy plan je mozno uskutecnit, kdyz se sestavi business model a ten 1ze nejlépe popsat
pomoci 9-ti stavebnich prvka. Téchto 9 prvki ukazuje logiku toho, jak firma hodla vydélavat
penize. Uvedenych 9 prvkd pokryva 4 hlavni oblasti firmy: zakazniky, nabidku,

infrastrukturu a finan¢ni Zivotaschopnost.
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11 Zavér
Bakalatska prace je zaméfena na analyzu marketingovych strategii v odvétvi stavebnictvi na

¢eském uzemi. V ramci naplnéni cile bylo zapotiebi provést resersi a nastudovat odbornou

literaturu, ktera vytvoftila teoreticky zéklad danému okruhu problému.

Cilem bylo charakterizovat marketingové strategie stavebnich spolecnosti, trendy a inovace a
odhaleni nejvyuzivangjsich forem propagace v dnesni dob¢. Klicova byla také finan¢ni

analyza nékladt dvou vybranych spolecnosti.

V praktické ¢asti bylo zjisténo, Ze vybrana stavebni firma pftili§ neinvestuje do svych
marketingovych ¢innosti, kdy nejvyssi procento z celkovych nakladl vynalozenych na
marketing bylo zaznamenano v roce 2012 a ¢inilo pouhych 1,32 %. Nejniz$i zaznamenané
procento bylo v poslednim sledovaném roce 2015, kdy tento marketingovy naklad ¢inil
dokonce 0,09 % z celkovych ro¢nich nakladu této firmy. Naopak u sledované realitni
kancelate bylo toto procento prokazateln¢ vyssi, ve sledovaném roce 2015 vynalozila tato
spole¢nost dokonce 11,13 % veskerych nakladt pravé do marketingu. Obecny princip
realitnich kancelafi je ve své podstaté zaloZen na zptisobu propagace a marketingu, kdy je pro
tento typ spolecnosti az povinnosti investovat své penize napiiklad do realitnich servertu. Ke

zpracovani téchto udaji byly pouzity informace od vedeni obou spolec¢nosti, které byly

anonymné zpracovany vzhledem k tomu, Ze se jednalo o interni zaleZitosti.

V dalsi ¢asti bylo zpracovano dotaznikového Setieni, kterého se zacastnilo 53 respondentt
zastupujicich rizné stavebni spole€nosti. Bylo zjiSténo, ze stavebni spolecnosti stale vyuzivaji
tzv. offline rezimu vice neZ internetového marketingu. Presnéjsi grafické vyhodnoceni a
nasledna analyza dotaznikového Setfeni v kapitole Stavebni firmy a jejich marketing

rowr

Vv praktické ¢asti s ne optimistickymi vysledky.

Lze konstatovat, ze 1 kdyz spole¢nosti povazuji svlij marketing za velice podstatnou ¢ast
firemni strategie, nejsou pfiili§ ochotné do této innosti investovat své penize, at’ uz se jedna o
zaSkolovani vlastnich zamé&stnanct zaméfenych na marketing nebo investovani do riznych
propagacnich kampani. Divodem je fakt, ze Si stavebni spolecnosti stale neuvédomuji, ze

penize vynalozené na marketing nelze povazovat za naklad, nybrz za investici.

Po provedeni analyzy dotaznikového Setieni bylo navrzeno také mozné zkvalitnéni

marketingovych ¢innosti a to prostfednictvim vytvoieni nové marketingové spolecnosti, tzv.
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Start-up. Pfinosem této kapitoly je navrzeni a popsani 9-ti zakladnich stavebnich prvkt

business modelu.

Celkovy piinos prace jednoznacné ukazuje na nezbytnost marketingu subjekt podnikajicich
V ramci stavebnictvi, a to jak vyrobcti stavebnich hmot, tak projektovych organizaci,

inzenyrskych organizaci a zhotovitelskych stavebnich firem.

Nezbytnost je ve stavebnictvi prokazana sledovanim a rozborem piedevsim v marketingovych
strategiich subjektii. K tomu tcelu bylo pracovano s vymezenim zékladnich pojmd, s definovanim
a vybéru cilovych skupin. V praci jsou uvedeny klicové prvky, jako popis marketingovych néstroji,
trendy a inovace. Jako podnétné pro odvétvi pro budouci obdobi je tieba zdiiraznit cile na
zvySeni ekonomickych efektli a moderni pfistupy u jednotlivych stavebnich spolecnosti a

subjektl plsobicich v rdmci stavebniho trhu.
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Marketingovy mix — Price, product, place, promotion
Marketingovy mix — Communication, convenience, cost, customer
Strenghts, weakneses, opportunities, treats
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Informacni technologie

Ceska republika

Koruna ¢eska

80



14 Seznam obrazku a grafi

Obrazek 1 POPtAVKOVY TRIEZEC .....viuviiiiiiiiisiieiee e 14
Obrazek 2 - Hodnota, cena, SPOKOJENOST.........ccuiiiiiieiieie e 15
Obrazek 3 Subjekty stavebniho trhu .........ccooviiiiiii 18
Obrazek 4 MarketingOVeE SITAtEZIC ....cvuvvviivieiiiiie ittt ar e aee e 20
Obrazek 5 Pyramida CllU.........coooiiiiiiiii s 25
Obrazek 6 - Pristup spolecnosti K trNU ... 28
Obrazek 7 - Hromadny marketing..........coiueiiiiieiiiieiiiis i 28
Obrazek 8 - Vyrobkove diferencovany marketing..........cccoveviiiiiiiiiiiiiicnisecs e, 29
Obrazek 9 - Koncentrovany marketing ...........cccveveiveriiiieieesesiesee s 30
Obrazek 10 - Diferencovany marketing ..........cccvecverveiiiiieiienise e 30
Obrazek 11 MarketingoVy MiX 4P .....cooiiiiiiiiiiiiii e 31
Obrézek 12 Model péti konkurencnich Sil .........ccccooiiiiiiiiiiiii e 34
Obrazek 13 SWOT @nalyza........ccoooviiiiiiiiiiieiice e 36
Obrazek 14 Graf - pocet uzivatelll INEEIMETU ........cveiirieieieie e 41
Obrazek 15 Graf-uZivatelé internettl V CR ......cccvciveevceereieeeesesese s eseses s enssssssenes 42
Obrézek 16 Facebookova stranka EUrovia...........ccocveiiiiiiiiiiiiicieee e 44
Obrazek 17 Stavebni veletrh Brno 2017 ......cooviiiiiiiii e 46
Obrazek 18 Veletrh THERM 2017 ...ooiuiiiiiieiiee e nns 46
Obrazek 19 Graf Stavebni prace v letech 2014-16 .........ccoooviiiiiiiiiiii 48
Obrazek 20 Vyvoj zakazek v 16teCh 2015-16.........ccuririiiiiiieiieinesicee e 50
Obrazek 21 Hodnoty stavebnich zakazek v zahraniCi............cccoovviiiiiiiiine 50
Obrazek 22 Graf-zavislost zisku a nakladli...........cccooooiiiiiii e 52
Obrazek 23 Graf-mésiéni marketingoveé naklady..........ccooveiiiiiiiii e 55
Obrazek 24 Graf dotaznikul 1 ......cccooiiiiiiiiiiei e 58
Obréazek 25 Graf dotaznikl 2 ....oceoiiiiiiiie e 58
Obrazek 26 Graf dotaznikl 3 .......ooiiiiiiiie e 59
Obrazek 27 Graf dotaznikll 4  .......oooiiiiiiie e 59
Obréazek 28 Graf dotaznikl 5 ...ooveiiiiii e 60
Obrazek 29 Graf dotaznikll 6 .......cocoiiiiiiiiii e 61
Obrazek 30 Graf dotaznikll 7 .....c.eoiiiiiiiiie e 62
Obrazek 31 Graf dotazniku 8 ......cooiiiiii 63
Obréazek 32 Graf dotaznikl O ...ooeeiiiiii e 63


file:///C:/Users/Vali/Desktop/bakalářka/Bakalářská-práce_pred%20citacema.docx%23_Toc483520145
file:///C:/Users/Vali/Desktop/bakalářka/Bakalářská-práce_pred%20citacema.docx%23_Toc483520146
file:///C:/Users/Vali/Desktop/bakalářka/Bakalářská-práce_pred%20citacema.docx%23_Toc483520154
file:///C:/Users/Vali/Desktop/bakalářka/Bakalářská-práce_pred%20citacema.docx%23_Toc483520159
file:///C:/Users/Vali/Desktop/bakalářka/Bakalářská-práce_pred%20citacema.docx%23_Toc483520160

Obrazek 33 Graf dotaznikil 1O ..ot e et e e e e e e e e e e e eeeees 64

Obréazek 34 Graf dotaznikl 11 ..o 65
Obréazek 35 Graf dotaznikul 12 ..o 66
Obréazek 36 Graf dotazniku 13 ..o 66
Obrazek 37 Graf dotaznikl 14 .....oooiiiii e 67
Obréazek 38 Graf dotaznikul 15 .ooeeiiiiiie e 68
Obréazek 39 Graf dotaznikul 16 .....ooiiiiiiieee e 68
Obréazek 40 Graf dotaznikul 17  ..ooeoiiiiiee e 69
Obrazek 41 Graf dotaznikul 18  .....oooiiiiii e 70

82



15 Seznam tabulek

Tabulka 1 Inovace VYTobKu @ STUZED .........cceiviiiiiiiiiiiicic e 38
Tabulka 2 Vyvoj stavebnich Praci ........cccoeveiiiiiiiiiiccieic e 48
Tabulka 3 Vyvoj verejnych zakazek 2015-16 ......c.ccocviiiiiiiiiiiiiii e 49
Tabulka 4 Naklady stavebni firmy ......coooiiiiiiiiiiie e 51
Tabulka 5 Néklady realitni Kancelare ...........cccocooiiiiiiiiiiiiiiicciec e 54
Tabulka 6 Néklady realitni Kancelare ...........cccooiiiiiiiiiiiii e 55

83



16 Seznam rovnic

Rovnice 1 INOVACHT KOETICIENT. .. .uvvviiiiiiii ittt r e e e e s s saabaees
Rovnice 2 Vypocet procent NAKIAAU ..........c.ooviiiiiiiiiiicii i

Rovnice 3 Vypocet procent nakIadll .........c.coovviiiiiiiiiiiiiii e

84



17 Seznam priloh

P1 Vykazy zisku a ztrat stavebni firmy
P2 Vykazy zisku a ztrat realitni kancelaie
P3 Naklady na marketing stavebni firmy
P4 Dotaznikové Setfeni

85



Priloha P1:

86



87



OOChasn frme Aeto iy AALeY JEN AN |

oty ¢ 5002008 &5 VYKAZ ZISKU A ZTRATY
ve zjednodudeném rozsahu
o] oy I ke dni 31.12.2014
T { v celyeh taicich K )
“a- Rok | Mésic iIc
2014 26332671

TEXT Linko Shatednost v utetrim obadobs
DbIrem ran e
[ c 1 2
Tidty £a prode 1ot ! T2 7084
Nanoady vyraolenw na (roaene 1ol 2 5700 18
| Onchodn marde 3 218 1908
- Viyhony “ 37 w80 07
VA nova wotteta L] N 25 405
Phoans noonota L) 8400 7284
| Onctes nindady ’ 6443 6387
- Dand 3 poplatey Al 63 "
| Oigeyy SOLO0DMING NATTIEERS 3 NTCEENE ~aes .y . " %0
Trity  prodese SMCACOENS magethy & mateni " 9
2RIV CONE rOGerdhc SOSOIEENO TaeN L 3 Tater " Ak
Imera $Bvi 1Y 8 OOrBVTYCS DRI ¢ (rTvOIne G0Msd 1”2 126 &0
-~‘-~ s 28 o
Ontans prowed~ ~se 100y " 626 04
Povd rovaEmech vynoss AL
Phevon provarmech nda ety "*

[
|
!
g



TEXT

]
Trivy 1 prodes Cewpch papTl & podi

 Prosend oenmd papey & podily
oty 1 SOLGOANO trenihe Mt .

Vynony I ATERGOENG SrantmiNG TRt

| Nanaty 2 rentrto Mmaet .

Vymony 2 phecentel Canmych Dagire & Serwity
NAs By 2 RRCRrR SRR RO § Bar et
Lrdea Wavs 12ery 8 Coraveych potalen ve fnandss ctat

© Da £ plind 2 mmolidnd Gmeost
| Mamo/adny cyvees hospodaten

Pravod podig ne vysiedhy hosgodatens spomiaRum (o))
Viysedes toapodafens 28 tetn bty (+ )

| Vyvedes tospodatent pled tdasdeen

sy EEEYEEEEIUNRBLYNIN LY S s Bf

Shasednost v Gleinim obdobi
Dérem rere b
1 2
3 1
n "
4 £
m 157
378 218
]
4 a2
“ 1
A A
245 341
20 41

89



VYKAZ ZISKU A ZTRATY

g ve Zadnodutoném rozsahu
«..31.12.2018§
Loe 112018 oy 31922016 |

| viscea e
e 2[8 3|3f2 s|7]1]
L Rl 4
i ! A Diek A TRATY e fant'on o oo s
. e S e R D pnead sm—— ke |

| 0 gy ot oo (] "0l Te02,
R N 8562 S8
- Cnhay | e . I- . ._3“. = 218
B I e e — s R S S48 37 980

R gisq | 90 34 165 N
e Y 8041 T s
s Lem sy . T n’- - 5788 82
E__"'.‘.!'!""_ PRSI T L2 83

Com & U CT— o L 788 Al
Ta - - ™ | 204

LT3 XN

. LRk A W — e e 220
- L.-—’ e — . a— e — — Tio 0y -t e — —
9w » — e e e e _ m 125
P R B 1188 28
| sy e v g ooz s
- D L il 000 700
3 [T - X - = ‘ T 4
A [Mdets sy YL ) L
. e L ) 3

e ; PRTESETY K —. ]
. __w:u“w e C L e DR e S o d -380

00 1 90 ot 19 b vt = giesg. | ™ 109 7%
= i st o b b e 0 m 2145
. [Sedirnt o oy, e o v | L. -
o et oY . "
1 e -y %7 “

- -— ﬁ.— - ——

[ et sereums.g_ M 48 ZE=

90



Priloha P2:

. VYKAZ ZISKU A ZTRATY

o 1 we zjednodufenédm rozsahu
l L 31.12.2015

loe 112015 oo 31122015 |

o mlcich K&
e 28112981
L o ok P A J'
et WYRAL P & JTRATY ::: “'_H-_ _i
M . . : - P e e
e e L IS e eme (™
A.I-“'“ﬂ“l.ﬁ. o ] D
¢ | o e . o | I
® ' ' - ——— )
p [t v o . wie o | " L L 3 —
|- ik hadre s o0 o 41'”_ 1
S e—— o g1e s | O 800 —_—]
RN - .  emms]™ __ e — |
. iﬁl-——ln--n———h (U] 304 |
" e g grie ok i, e . L 15
" [ ————— Wre g | O
[0 [nben ey cyrmepn e« e st P AT O | .-
N |- PEPTET N Ll
M |Oeeeeem—" P 2 | D
L L e __*11“-_-____.____
| Meeeeaoenes o e ™) S e —
[ e I o rrrr oy L. I 1. | S—
W "I“”“!ﬂ_ - o o .“l_ o B 1 - o -
[ Ty — S _ﬂ el T S
- Vi s i et P L S —
e £ s ot e I ] I o
F _-.:—--luﬂ--q- e ]
G e e ot o 8 el g
L ey ¢ e o s 4 S ——
- b s, e & e dnetpi P paclen er Trade civenl L
T e | i
it oal 18
= —— ) E— —
 — pa—— L. L3 — —
[p_ |oesdtmbdeny o ewmwesw|™
T S ) B E—— i
’ e i P ) T E— 1
I et e A PSR PIEME S . .. S—
O emm— Y ) I
S s SEpede 18 b fre S "I.:_-_-:.FT.-L _____
Rt g [ B




1 | VAT DI, & TTRATY factelroal ¢ = stees

| s | i b | = _i

ln_'. l e : s e o e | % 2l :
I“_‘_#"‘. '_“_. ! - groooge .

- e R L] b 2 o —

| t - — .I

[F [Muedreiem seiehe bt sl '5'1‘!]‘..-__+_ : .

T Wyees R R sheT sl 190 | ey | O B 2 499 ]

T e - 2499,

i_—-ﬁ RALE L] T e Ll S _,—':ﬂ ooy oavdeng

I-i-l'— nosatront & rden T SRR

L)

L s
Zpeoaeraie b oAl RMIECh bt

92



Priloha P3:

Pohyb na uctu od 01.01.2011 do 31.12.2011

Strana 1

Rok: 2011 Dne: 28.042017 Tisk vybranych zaznamu
Datum Doklad Agenda Text Protitéet MD D Zustatek
Reklama

Stav k 01.01.2011 0,00 0,00 0,00
05.01.2011 111100011 FP reklama- mési¢nik K-servis - 321000 3 500,00 0,00 3 500,00
10.01.2011 11PPv0015 PO reklamni poutaé na zimnim ¢ 211020 1079.20 0,00 4 579.20
12.01.2011 11IN0OOO8 IN zd&tovani NPO - nakl r.2011 381000 46 307,83 0,00 50 887,03
02.02.2011 111100061 FP reklama- mésiénik K-servis : 321000 3 500,00 0,00 54 387,03
02.03.2011 111100165 FP reklama- mési¢nik K-servis : 321000 3 500,00 0,00 57 887,03
10.03.2011 111100213 FP zapis do Obch.adres.-Inform 321000 6 000,00 0,00 63 887,03
24.03.2011 11DV0032 PO reklama - sout&z ZUS 211030 4 000,00 0,00 67 887,03
05.04.2011 111100322 FP reklama- mésiénik K-servis « 321000 7000,00 0,00 74 887,03
04.05.2011 111100510 FP reklama- mési¢nik K-servis ! 321000 3 500,00 0,00 78 387,03
16.05.2011 111100600 FP sluzby spojené sreklamou 321000 5 000,00 0,00 83 387,03
03.06.2011 111100720 FP reklama- mési¢nik K-servis ¢ 321000 3 500,00 0,00 86 887,03
20.06.2011 111100892 FP pronajem rekl.plochy+graf.zp 321000 18 980,00 0,00 105 877.03
22.06.2011 111100840 FP web stranky sprava rekonstr 321000 9999,60 0,00 115 876,63
04.07.2011 111100944 FP zapis do stranek Seznam.cz 321000 18 749,25 0,00 134 625.88
07.07.2011 111100953 FP reklama- mési¢nik K-servis | 321000 7 000,00 0,00 141 625,88
12.07.2011 111101147 FP reklama od 1.6.2011 - 1.6.2C 321000 852335 0,00 150 149.23
01.08.2011 111101042 FP reklama- mésiénik K-servis { 321000 3 600,00 0,00 153 649.23
11.08.2011 11PPv0635 PO reklama na akci Libd&-Hohen 211020 3 000,00 0,00 156 649.23
01.09.2011 111101371 FP reklama- mésiénik K-servis { 321000 5 400,00 0,00 162 049.23
13.09.2011 11DV0O057 PO reklama "A" 211030 56,00 0,00 162 105.23
03.10.2011 111101642 FP reklama- mésiénik K-servis - 321000 7000,00 0,00 169 105.23
05.10.2011 111101634 FP kalibrované -vodni vaha, me 321000 509840 0,00 174 203.63
24.10.2011 111101636 FP prezentace na www.rejstrikfii 321000 1320,01 0,00 175 523.64
01.11.2011 111101919 FP reklama- mési¢nik K-servis - 321000 3 500,00 0,00 179 023.64
02.11.2011 111101889 FP tuzka tesaf - prezentace firm 321000 167,52 0,00 178 181.16
02.11.2011 111101907 FP hosting Savana500 10.12.2C 321000 41,44 0,00 179 232,60
08.11.2011 11PPv0932 PO smlouvu o reklamé ze dne 1 211020 10 000,00 0,00 188 232.60
05.12.2011 111102175 FP reklama- mésiénik K-servis - 321000 3 500,00 0,00 192 732,60
09.12.2011 111102219 FP reklama 321000 32 340,00 0,00 225 072,60
22122011 11PPv1014 PO reklama-futsalovy tumaj 26." 211020 2500,00 0,00 227 572,60
27.12.2011 11PPv1101 PO smlouva o reklamé 211020 50 000,00 0,00 277 572,60
31122011 ZAV Prevod 518030 -= 710000 710000 0,00 277 57260 0,00

Stav k 31.12.2011 277 572,60 277 57260 0,00
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Pahvh na iiftun nd 01 01 2012 dn 31.12.2012 Strana 1
Rok: 2012 Dne: 28.04.2017 Tisk wybrarych zdznamd

Datum Doklad Agenda Text ProtiGéet MD D Zistatek
518030 Reklama

Stav k 01.01.2012 0,00 0,00 0,00
04.01.2012 121100021 FP reklama- mésicnik K-senis | 321000 3 500,00 0,00 3 500,00
01.02.2012 121100182 FP reklama HC Stadion Cheb 1. 321000 5 000,00 0,00 8 500,00
01.02.2012 12IN0220 IN zOEMPO - naklr.2012 381000 28 279,57 0,00 A6 779,57
02.02.2012 121100118 FP reklama- mésinik K-senis | 321000 3 500,00 0,00 40279 57
01.03.2012 121100217 FP reklama- mésinik K-senis | 321000 3 500,00 0,00 4377957
02.04.2012 121100422 FP reklama- mésicnik K-senis ;| 321000 7 000,00 0,00 80 779,57
20.04.2012 121100527 FP wiroba internetowd prezentar 321000 15 000,00 0,00 65 779,57
26.04.2012 121100613 FP MARKETINGOVE SLUZBY - 321000 18 780,00 0,00 B4 559 57
01.05.2012 121100547 FP reklama- mésicnik K-senis | 321000 3 500,00 0,00 88059 57
04.05.2012 121100614 FP MARKETINGOVE SLUZBY - 321000 5 150,00 0,00 93 209 57
21.05.2012 121100769 FP wjroba baner die obj. ze dn 321000 25 000,00 0,00 118 208,57
01.06.2012 121100849 FP reklama- mésicnik K-senis © 321000 3 500,00 0,00 121 708,57
07.06.2012 121100893 FP doprava -sponz. Gymnaziur 321000 13 000,00 0,00 134 708,57
13.06.2012 121100862 FP wjroba baner ainstlace-di 321000 19 441,00 0,00 154 150,57
14.06.2012 121100860 FP MARKETINGOVE SLUZBY - 321000 25 930,00 0,00 180 080,57
14.06.2012 121100861 FP MARKETINGOVE SLUZBY - 321000 5 400,00 0,00 185 480,57
14.06.2012 12PPv0B5S PO ndjem reklamni plochy ve dr 211020 5 000,00 0,00 190 480,57
01.07.2012 121101112 FP dieobj. ze dne 26862012 - ¢ 321000 25 000,00 0,00 215 480,57
03.07.2012 121101010 FP reklama- mésicnik K-senis & 321000 3 500,00 0,00 218 980,57
23.07.2012 121101134 FP reklama na str. Seznam.cz 321000 18 750,00 0,00 237 730,57
01.08.2012 121101138 FP reklama- mésinik K-senis | 321000 3 500,00 0,00 241 230,57
06.08.2012 121101254 FP fotograf prace na web 321000 15 009,40 0,00 256 239,97
06.08.2012 121101255 FP distibuce letaki 5.a27.7.201; 321000 579977 0,00 262 039,74
06.08.2012 121101259 FP marketing 321000 35 362 50 0,00 297 402,24
09.08.2012 121101202 FP die abj. - polepy Ford vW Fiz 321000 12 000,00 0,00 309 402,24
01.09.2012 121101379 FP reklama- mésicnik K-senis ¢ 321000 3 500,00 0,00 312902 24
18.09.2012 121101457 FP fotografie. +web prace 321000 7 140,00 0,00 320042 24
18.09.2012 121101458 FP letaky sprava web+facebool 321000 22 320,00 0,00 342 362 24
18.09.2012 121101458 FP distribuce letaki OBl a Inter: 321000 2 700,00 0,00 345062 24
01.10.2012 121101598 FP reklama mésiénik K-servis 1 321000 6 999 72 0,00 352 061,96
09.10.2012 12PPv0846 PO smiowa o reklama 211020 & 000,00 0,00 A58 061,96
10.10.2012 121101702 FP letaky sprava web+facebool 321000 17 910,00 0,00 ATS 971,96
10.10.2012 121101704 FP distribuce letakl Kaufland a 321000 2 700,00 0,00 ATEET1,96
12.10.2012 121101703 FP dieobj. ze dne 26862012 - ¢ 321000 27 683,00 0,00 406 354 96
01.11.2012 121101840 FP reklama- mésicnik K-senis ¢ 321000 3 500,00 0,00 409 854 96
01.11.2012 121101894 FP reklama HC Stadion Cheb 20 321000 1 666,67 0,00 411 521,63
06.11.2012 121101870 FP letaky sprava web+facebool 321000 20 420,00 0,00 43194163
07.11.2012 121101868 FP wiroba infernetové prezentar 321000 15 840,00 0,00 447 781,63
07.11.2012 121101869 FP distribuce letakl Kaufland a 321000 2 600,00 0,00 450 381,63
16.11.2012 121102058 FP dieobj. ze dne 9.8.2012 - ce 321000 26 894 00 0,00 47727563
16.11.2012 121102059 FP distribuce letaki 321000 10 440,00 0,00 487 715,683
03.12.2012 121102041 FP reklama- mésicnik K-senis © 321000 3 500,00 0,00 49121583
21.12.2012 121102154 FP fotografické prace pro web - 321000 4 880,00 0,00 406 095,63
21.12.2012 121102155 FP letaky sprava web+facebool 321000 16 854,00 0,00 512 949 63
21.12.2012 121102156 FP distribuce letakl Kaufland a 321000 2 900,00 0,00 515849 63
31.12.2012 12IN0G64 IN Mewyfa dodavka r 2012 389000 25 000,00 0,00 540 849 63
31.12.2012 ZAV Pfevod 518030 = 710000 710000 0,00 540 B49.63 0,00

Stav k 31.12.2012 640 B48 63 540} B48,63 0,00
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Pohyb na uctu od 01.01.2013 do 31.12.2013 Strana 1

Rok: 2013  Dne: 28.04.2017 Tisk vybranych zaznamu

Datum Doklad Agenda Text Protiucet MD D Zustatek
518030 Reklama

Stav k01.01.2013 0,00 0,00 0,00
03.01.2013 131100005 FP reklama- mésiénik K-servis ( 321000 3 500,00 0,00 3 500,00
01.02.2013 13IN0O100 IN z(é&tovani 381 - naklady rok. 381000 37083,33 0,00 40 583,33
14.02.2013 131100179 FP letaky ,sprava web+facebool 321000 20710,00 0,00 61 293,33
06.03.2013 131100180 FP reklamni pera, sportcentrum 321000 17 030,00 0,00 78 323,33
15.03.2013 13PPv0184 PO distribuce letaki 211020 260,32 0,00 78 583.65
18.03.2013 13DV0023 PO Smiouva o reklamé a propac 211030 3 000,00 0,00 81 583,65
01.04.2013 131100374 FP Faktura dodavatele 321000 1899,89 0,00 83 483,54
01.04.2013 131100375 FP Faktura dodavatele 321000 289984 0,00 86 383,28
01.04.2013 131100401 FP letaky, stavebni noviny K-ser 321000 9119,49 0,00 95 502,87
02.04.2013 131100304 FP reklama- mésiénik K-servis ( 321000 7 000,00 0,00 102 502,87
19.04.2013 131900278 OZ reklama - datsky den Tfi Sek 321000 5000,00 0,00 107 502,87
25.04.2013 131100363 FP reklamni banner 200x137cm 321000 1350,00 0,00 108 852,87
01.05.2013 131100366 FP reklama- mésiénik 05/13 - 1 321000 7 000,00 0,00 115 852,87
02.05.2013 131100392 FP reklama- mésiénik K-servis ( 321000 7 000,00 0,00 122 852,87
22.05.2013 131100712 FP doména 156.2013-14.6.201 321000 600,00 0,00 123 452,87
01.06.2013 131100613 FP reklama- mésiénik K-servis ( 321000 7 000,00 0,00 130 452,87
01.06.2013 131100628 FP reklama- mésiénik 06/13 - 1 321000 5129,70 0,00 135 582,57
10.06.2013 131900400 0OZ reklama - 15.6.2013 (reklam 321000 3 000,00 0,00 138 582,57
26.06.2013 131100720 FP tisk banner 300x100cm 321000 1561,90 0,00 140 144 .47
27.06.2013 131100744 FP reklama na str. Seznam.cz 321000 18 750,00 0,00 158 894,47
15.07.2013 13PPv0643 PO reklama na akci "Motorsaz S 211020 2000,00 0,00 160 894,47
16.07.2013 131100811 FP pfesun web stranek - market 321000 212500 0,00 163 019,47
01.09.2013 131101324 FP reklama- mésiénik K-servis ( 321000 7000,00 0,00 170 019,47
16.09.2013 131101427 FP Faktura dodavatele reklamni 321000 5 300,00 0,00 175 319,47
01.10.2013 131101523 FP reklama- mésiénik K-servis - 321000 7 000,00 0,00 182 319,47
01.11.2013 131101775 FP reklama- mési¢énik K-servis * 321000 3 500,00 0,00 185 819,47
06.11.2013 131101915 FP Faktura dodavatele dopravm 321000 4958,40 0,00 190 777,87
11.11.2013 131101829 FP Gprava web stranek a uZivat 321000 8 875,00 0,00 199 652,87
02.12.2013 131101979 FP reklama- mési¢énik K-servis * 321000 3 500,00 0,00 203 152,87
12.12.2013 131102011 FP uprava web stranek a uzvat 321000 13 250,00 0,00 216 402,87
31.12.2013 ZAV Pfevod 518030 = 710000 710000 0,00 216 402 87 0.00
Stav k31.12.2013 216 402,87 216 402,87 0,00
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Rok: 2014 Dne: 28.04.2017 Tisk vybranych zaznamui
Datum Doklad Agenda Text Protiticet MD D Zastatek

518030 Reklama

Stav k01.01.2014 0,00 0,00 0,00
08.01.2014 14INO0OS IN zGét 381 - do nakl.roku 201« 381000 19 842 51 0,00 19 842 51
13.01.2014 14PPv0104 PO smlouva o reklamé maturitni 211020 10 000,00 0,00 29 842,51
20.01.2014 14PPv0076 PO Hotovost vydej -smlouva o re 211020 2 000,00 0,00 31 842 .51
26.02.2014 14HV0002 PO Smlouva o reklamé a propag 211010 2 000,00 0,00 33 842,51
01.04.2014 141100337 FP priprava novych stranek ww 321000 10 000,00 0,00 43 842 51
01.04.2014 141100451 FP inzerce -seznam-penézenka 321000 10 582,20 0,00 54 424 71
01.04.2014 140DP0011 FP Opravny danovy doklad k da 321000 -10 582,20 0,00 43 842 51
23.04.2014 141900225 OZ reklamni pouta¢ "A" - Dukels 321000 2 400,00 0,00 46 242 51
14.05.2014 141100583 FP doména 15.6.2014-14.6.201 321000 600,00 0,00 46 842 51
28.05.2014 141100706 FP reklamni monterky Weber - 321000 4,16 0,00 46 846,67
26.06.2014 141900418 0OZ smilouva o reklamé dne 4.7 2 321000 2 000,00 0,00 48 846,67
07.07.2014 141100984 FP Fakiura dodavatele 321000 10 000,00 0,00 58 846,67
29.07.2014 141900435 OZ smilouva o reklamé dne 29.7 321000 10 000,00 0,00 68 846,67
29.08.2014 141101436 FP hosting 26.8.2014-25.8.201£ 321000 124,50 0,00 68 971,17
05.09.2014 141101489 FP logo, vytvofeni a spusténi st 321000 29 940,00 0,00 98 911,17
03.10.2014 141101717 FP Faktura dodavatele 321000 10 000,00 0,00 108 911,17
30.10.2014 141101873 FP reklama Chebské vanoéni trl 321000 20 000,00 0,00 128 911,17
28.11.2014 141102027 FP domeéna - cknomat.ez (1.12 321000 16,50 0,00 128 927,67
01.12.2014 141900747 OZ reklama 321000 30 000,00 0,00 158 927,67
04.12.2014 141102033 FP reklamnibaner 1-12/2014 C 321000 25 000,00 0,00 183 927,67
31.12.2014 ZAV Prevod 518030 -= 710000 710000 0,00 183 927 67 0,00
Stav k 31.12.2014 183 92767 183 927,67 0,00
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Rok: 2016 Dne: 28.04.2017 Tisk vybranych zaznami
Datum Doklad Agenda Text Protiucet MD D Zustatek

518030 Reklama

Stav k 01.01.2015 0,00 0,00 0,00
31.03.2015 15IN0O13 IN zGét. 381 do nakladdr. 2015 381000 907,50 0,00 907,50
03.04.2015 151100314 FP aktualizace web stranek 321000 1575,00 0,00 2 482,50
13.05.2015 151100639 FP doména 15.6.2015-14.6.201 321000 600,00 0,00 3 082,50
14.05.2015 151100408 FP reklamni baner 321000 7 397,52 0,00 10 480,02
29.07.2015 151101162 FP hosting - oknomat.cz 8/2015 321000 104,08 0,00 10 584,10
14.09.2015 151101532 FP Reklama Zimni stadion Chet 321000 10 000,00 0,00 20 584,10
21.09.2015 151900706 OZ smlouva o reklamé 35.ro¢nik 321000 5 000,00 0,00 25 584,10
07.10.2015 151101711 FP banner + loga 321000 201980 0,00 27 603,90
01.11.2015 151102009 FP hosting - oknomat.cz 01.12.2 321000 16,53 0,00 27 620,43
09.11.2015 151900815 OZ sponz.dar- vanoéni koncert : 321000 4 000,00 0,00 31 620,43
31.12.2015 151102320 FP reklamni baner 1-12/2015 C 321000 12 000,00 0,00 43 620,43
31.12.2015 15IN0763 IN NmO-zuct. 389 nevyfa. dod . 389000 1676,32 0,00 45 296,75
31.12.2015 ZAV Prevod 518030 -> 710000 710000 0,00 45 296,75 0,00
Stav k 31.12.2015 45 296,75 45296,75 0,00
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Priloha P4:
Dotaznikové Setfeni:

1) Jak dlouho Vase firma pisobi v oblasti stavebnictvi?

2) Kolik ma Vase firma zaméstnancti?

3) Kde Vase firma piisobi?

4) O jaky typ spole¢nosti se jedna?

5) Jakou pozici ve firmé vykonavate?

6) Povazujete marketing za dileZitou soucast propagace Vasi firmy?

7) Jaka média nejCastéji vyuzivate k propagaci Vasi firmy?

8) Spravuje Vase firma vlastni webovou stranku?

9) Vyuziva Vase firma nového trendu Facebookového marketingu?

10) Povazujete recenze a reference za dilezitou zpétnou vazbu Vaseho marketingu?

11) Ma Vas marketing prokazatelné pozitivni vliv na mnozstvi zakazek a nasledné na
trzby?

12) Poiada Vase firma v ramci propagace né&jaké prezentace?

13) Prezentuje se Vase firma pravidelné na veletrzich?

14) Investuje Vase firma do marketingového $koleni zaméstnanci?

15) Vydavate a distribuujete informa¢ni materialy ¢i reklamni noviny?

16) Inspiruje se vedeni Vasi firmy néjakym zpiisobem odbornymi ¢asopisy v ramci svého
pusobeni?

17) Jaky ptiblizny procentualni podil vSech vydaju tvoii marketing Vasi firmy?

18) Myslite si, ze by se Vase firma obesla bez marketingu, aniz by to mélo vliv na jeji

trzby?
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