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ABSTRAKT

Predmétem této diplomové prace je analyza marketingovych komunikaci spolecnosti
Vyztuz CZ, ktera podnika na trhu dodavatelli betonarské oceli pro stavebni firmy.
K optimalizaci stavajiciho stavu budou také ptidany névrhy jednotlivych nastroja, které
Vv tomto oboru nejsou obvyklé. Podkladem pro zhodnoceni vychozi situace a navrhy je
teoreticka zakladna vztahujici se k pfedmétu této prace. V nasledujici praktické casti je
specifikovan podnik Vyztuz CZ, pfiblizen jeho vyrobni program a zakladni pfistup
K podnikéani. Praveé ten je pro uspésné etablovani na trhu dilezity a de facto je to i jedna
z konkuren¢nich vyhod. Poznatky z dotaznikového Setfeni napii¢ stavebnimi firmami
v Ceské republice jsou pak pouzity jako podklad pro navrhy novych konkurenénich vyhod,

ktery maji vést k vybudovani silné pozice mezi konkuren¢nimi podniky.

Klic¢ova slova: marketing ve stavebnictvi, marketingova komunikace, analyza souc¢asného

stavu, vérnostni program, benefity, akce pro zakazniky.

ABSTRACT

The subject of this diploma thesis is to analyze marketing comunications of company
Vyztuz CZ. The company operates on the market of suppliers of reinforcing steel for
construction companies. In order to optimize existing condition will be also added
suggestions of individual instruments, which are not common in this field. The theoretical
basis relating to the subject of this thesis is the base for the evaluation of the initial
situation. In the following practical part the company Reinforcement CZ is specified, its
production program is described and the basic approach to business. Because the basic
approach to business itself is important to successful establishment on the market de facto
it is one of the competitive advantages. Findings from the survey across construction firms
in the Czech Republic are then used as a basis for designing new competitive advantages,

which should lead to creating a strong position among competitive companies.

Keywords: marketing in the construction industry, marketing communications, analysis of

the current state, loyalty program, benefits, customer events
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UvoD

Dtivody pro zvoleni tématu ,Marketingové komunikace armovny Vyztuz CZ“ jsou
predevsim dva. Prvnim je fakt, Ze tato spoleCnost je mym zameéstnavatelem a mam tedy
perfektni vhled do zazemi a wvnitinich procest firmy. Druhym divodem je nasledna

vyuzitelnost zpracované diplomové prace v bézné marketingové a obchodni komunikaci.

Spolecnost Vyztuz CZ je pomérné mladym podnikem, ktery si i presto dokéazal najit své
pevné misto na trhu dodavatel betonaiské oceli. Piesto, mozna 1 pravé proto, se jedna o
firmu, kterd je pomérné pozitivné naklonéna zavadéni rtiznych inovaci, vcetné téch

marketingovych.

Proto bych rad v ramci této diplomové prace prozkoumal nejen stavajici marketingovou
strategii a pouzité nastroje, které vedly v fadu mésicti k naplnéni vyrobnich kapacit. Chei
také navrhnout dal$i marketingové a komunikaéni postupy, které mohou vyuzit inova¢niho
potencidlu. Ten muaze v idedlnim ptipadé vést az k vybudovani pozice dodavatele prvni
volby, lidra segmentu trhu a k velmi silnym odbératelsko-dodavatelskym obchodnim

vztahum.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Philip Kotler ve své knize Moderni marketing tyto procesy popisuje takto: ,,Marketing
definujeme jako spolecensky a manaZersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potfeby a ptani v procesu vyroby a smény produktti a hodnot.*

(Kotler, a dalsi, 2007 str. 39)

Zamazalova a kolektiv popisuji marketing jako celou soustavu navzajem prolinajicich se
jevl, které nemusi vést jen k financnimu zisku. ,,Marketing je komplex ¢innosti, jejichz
cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika pii soucasném
dosazeni dalSich cili subjektti, které jej uplatiiuji (dosazeni zisku u ziskovych organizaci,

socialni cile u neziskovych organizaci).“ (Zamazalova, 2010 str. 8)

V odborné literatuie se 1ze docist také o piekotném vyvoji v posledni dobé. V pocatcich
modernitho marketingu bylo cilem oslovit masy, dnes se v Siroké mife vyuziva
institucionalizovaného marketingu podpofeného moderni vypocetni technikou. (Stédrof, a

dalsi, 2009 str. 1)

1.1 Marketingové komunikace

Jak uvadi Karlicek, ,,na soucasnych hyperkonkuren¢nich trzich se jiZ vétSina komerénich 1
nekomer¢nich organizaci bez marketingové komunikace neobejde,” (Karlicek, a dalsi,
2011 str. 9). Dale popisuji, ze riznorodé subjekty vyuzivaji tohoto ptedavani informaci
K riznorodym cilim, které zdaleka nemusi znamenat koupi konkrétniho statku. Jako
ptiklad uvadi na prvnim misté samoziejmé presvédcovani zékaznikti ke koupi nabizeného
zbozi ¢i sluzeb, dale také ovlivilovani chovdni ze strany vladnich ¢i neziskovych

organizaci €i agitaci politickych stran za G¢elem zisku volebniho hlasu.

1.2 Priprava realizace marketingové strategie

Vzdy je nutné vidét vSechny souvislosti a neplanovat vyuziti riznych nastrojii a mozZnosti
nahodile, protoze ,komunika¢ni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy
marketingovy plan. Plati, Ze komunikaéni plan z planu marketingového vychdzi a je mu

podiizen.* (Karlicek, a dalsi, 2011 str. 11)
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Situaéni Marketingove Marketingova Casovy plan

analyza " 4 cile / strategie //' a rozpocet // ‘

Obrazek 1: Zakladni faze marketingového planovani (Karlicek, a dalsi, 2011 str. 11)

Pro dosazeni pozadované pozice na trhu musi kazdy jednotlivy podnik zvolit vhodnou

strategii vedouci k dosazeni tohoto cile. V knize Marketing je popsana posloupnost ¢ty

zakladnich krokt:
1. ,,Strategicka situacni analyza.
2. Projektovani marketingové strategie.
3. Implementace a fizeni marketingové strategie.
4. Tvorba marketingovych programi. (Zamazalova, 2010 str. 24)

1.2.1

Analyzy vychoziho stavu

Jak zminuje Kotler, veSkeré planovani musi zacit vycCerpavajici analyzou situace.

»Spole¢nost musi analyzovat své prosttedi, aby nalezla atraktivni prilezitosti a vyhnula se

problémtm, které ji hrozi. Musi analyzovat své silné a slabé stranky, ale i soucasné a

potencidlné realizovatelné marketingové akce, aby zjistila, které ptilezitosti mizZe nejlépe

vyuzit. Analyza zajist'uje informace a dal$i vstupy pro vSechny nasledujici faze.“ (Kotler, a

dalsi, 2007 str. 89)

Oproti tomu Ketkovsky a Vykypél jako €astou chybu zminuji, Ze jsou analyzy pftili§ Casto

zaméfeny na soucasnou vychozi situaci. Podle téchto autorti pfitom musi jit pfredevsim o

identifikaci vyznamnéjSich dynamickych jevii a procesi zmén. Tak 1ze odhadnout vlivy,

které budou urcovat situaci v budoucnosti. (Ketkovsky, a dalsi, 2009 str. 87)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Obrazek 2: Analyza trhu a jeji viliv na nasledujici planovani, provadeni a kontrolu

(Kotler, a dalsi, 2007 str. 89)

»~Komunikacéni planovani za€ind vZdy analyzou situace na trhu... Nedostate¢na situacni
analyza vede knevhodné stanovenym komunika¢nim cilim a chybné komunikaéni
strategii. Naopak dusledna situac¢ni analyza umoziuje, aby marketéti definovali klicové

problémy a pfilezitosti na trhu.* (Karlicek, a dalsi, 2011 str. 12)

Pokud plati, ze kreativita a inovace jsou V soucasnosti hlavnim pfedpokladem pro Gspésny
rozvoj podniku (Frankova, 2011 str. 8), pak lze jmenovat téi divody pro strategickou
situacni analyzu. Zaprvé mohou jeji vysledky zdaraznit diive netuSenou potitebu inovaci,
napf. pfi srovnani s konkurenci. Druhym diivodem mohou byt inovacni impulzy vzeslé
z marketingové strategie zaloZené na inovacich a zacyklenim tohoto procesu. V posledni
fad¢ lze situaéni analyzu vyuZit k pfezkoumani soucasnych inovaci a vybrat ty, které

slibuji Gspéch. (Trommsdorft, a dalsi, 2009 str. 112)

1.2.1.1 Situacni analyza (5C)

Jakubikova tento pfistup ke zkouméni stavu podniku popisuje jako komplexni pro
zachyceni vSech vyznamnych vlivlli na ¢innost firmy. Hned dodava, Ze zjisténé vysledky
jsou dilezitym podkladem pro tvorbu navrhi budoucich strategii. (Jakubikova, 2008 str.
79)

»Stanoveni cild firmy a vhodny vybér strategii vedoucich k naplnéni cili, misi 1 vizi by

mélo byt podlozeno vypracovanim situacni analyzy.* (Jakubikova, 2013 str. 94)
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Jakubikova i dalsi odborna literatura popisuji téchto pét oblasti situacni analyzy:

,Company — podnik;

- Collaborators — spolupracujici firmy a osoby;

- Customers — zakaznici;

- Competitors — konkurenti;

- Climate/context — makroekonomické faktory (analyza PEST).“ (Jakubikova, 2008
str. 78)

1.2.1.2 PEST analyza

Tento zpusob kritického nahledu na okolni prostfedi spolecnosti se nazyva také jako
analyza makroprostifedi a zamétfuje se na hodnoceni jednotlivych vlivli v okoli podniku.
Nézev je slozen z pocatecnich pismen téchto vlivii — politické (Political), ekonomické
(Economic), socidlni, (Social) a technologické (Technological). Jako dilezity vysledek
kniha Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu zmifnuje nejen statisticka data,
ale predevsim trendy, podle kterych Ize odhadovat dalsi vyvoj. (Kozel, a dalsi, 2011 str.
45)

Vochozka a kolektiv doplnuji, ze je PEST analyza s nardstajicim vyznamem vtahu
k zivotnimu prostiedi v poslednich letech Casto rozSifovana o faktor ekologie. Pak se
realizuje tvz. STEPE analyza. Vzapéti je vSak dodano, ze celkovy pocet faktort
makroprostfedi miiZze byt neomezeny. Autoti dodavaji, Ze je nutné vybrat prioritni faktory,

které se dotykaji konkrétniho podniku. (Vochozka, a dalsi, 2012 str. 344)

Faktor pfirodniho prostiedi ale napt. Karli¢ek tadi k technologickym faktorim a de facto
tak zachovava ptivodni PEST analyzu. Nachézi vSak shodu v nazoru, Ze nelze zahrnout
vSechny aspekty makroprosttedi. Také podle néj by doslo k zahlceni analyzy pfili§ velkym

mnozstvim zbytecnych informaci. (Karlicek, a dalsi, 2013 str. 35)

,»V ramci analyzy se snazime piredevs§im o:

identifikaci vSech vlivii pisobicich na podnikani firmy na urc¢itém trhu,

jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych prvk,

odhad trendt a intenzity ptisobeni vlivd,

- posouzeni ¢asového horizontu.“ (Kozel, a dalsi, 2011 str. 45)
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1.2.1.3 Bostonska (BCG) matice

»lato metoda rozd€luje podnikatelské jednotky do dvourozmérné matice s cilem
identifikovat, které jednotky poskytuji velky potencidl a které pouze ,polykaji‘ zdroje
podniku.” (Mallya, 2007 str. 92)

Podle Vastikové je BCG matice postavena na tezi, ze ziskovost podniku je spojena
s dosazenym podilem firmy na trhu a s ristem tohoto trhu. Jako hranici mezi vysokym a
nizkym podilem na trhu stanovuje hodnotu 1. Trzni riist méfi v rocnich procentnich

pfirtistcich a jako pozitivni riist nastavuje hodnotu 10 %. (Vastikova, 2014 str. 54)

Dolezal a kolektiv pak vidi pfinos bostonské matice pfi rozhodovani o piijeti nového
produktu ¢i sluzby do stavajiciho portfolia. Podle odhadu chovani na trhu lze stanovit,
jestli novinka bude hvézdou (velké tempo riistu a vysoky podil na trhu) ¢i naopak psem

(nizky rast, nizky podil na trhu). (Dolezal, a dalsi, 2012 str. 62)

A
- Hvézdy Otazniky
f, Mirné pozitivni nebo Vyrazné negativni
= 5 negativni tok penéz. tok penéz.
f Rostouci zisk. Nizky zisk.
& 5
w
UE E
o
o
E Dojné kravy Hladovi psi
(= w . ) Lo L e
x Vyrazné pozitivni Mirné pozitivni nebo
E tok penéz. negativni tok penéz.
Nejvyssi zisk. Nejnizsi zisk.
vysoky 1,0 nizky
-«

Relativni podil na trhu

Obrazek 3: Standardni podoba matice BCG (Vastikova, 2014 str. 54)

1.2.1.4 SWOT analyza

»Je velmi jednoduchym néstrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem

K vnitinim i vnéjS§im firemnim podminkam. Podava informace jak o silnych (strength) a
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slabych (weakness) strankach firmy, tak i o moznych pfilezitostech (opportunities) a
hrozbach (threats).* (Kozel, 2006 str. 39)

SILNE STRANKY (+): SLABE STRANKY (-):
PRILEZITOSTI (+): HROZBY (-):

Obrazek 4: Jednoduché grafické vyjadieni SWOT analyzy (Kozel, 2006 str. 39)
V dal§im popisu Kozel ptipomina zakladni postupy pti vyuziti SWOT analyzy k rozvoji a
zabezpeCeni podniku — omezeni slabych stranek, podpora téch silnych, vyuzivani
prilezitosti ve svém okoli a snaha odhadnout a nasledné zamezit ptipadnym hrozbam.

Dusledkem této soustavné ¢innosti mize byt ziskdni nové a dals$i konkuren¢ni vyhody.

(Kozel, 2006 str. 39)

Sedlackova jednoduchy vycet jednotlivych charakteristik a moznosti doplituje o praktické
vyuziti. V ptipadé, Ze konkrétni ptilezitosti odpovida silnd stranka, pak je vhodné se na
tuto oblast zaméfit (zahdjit agresivni rastove orientovanou kamparn). Jiny segment obrazku
5 niZe ptedstavuje situaci, kdy ma podnik silnou stranku ohroZenou nepiizni okoli.
Resenim je omezit mozny vliv ohroZeni a zaméfit se na posileni silnych stranek (tzv.
diverzifika¢ni strategie). Tzv. turnaround strategii miize spoleCnost zahjit ve chvili, kdy
ma sice dostatek pfilezitosti, ale neni na tuto situaci pfipraven. Musi se tedy obrazné
feceno obratit nazpét a znasobit své silné stranky. Nejhorsi situaci predstavuje stav, kdy ma
firma mnoho slabych stranek a navic ji jeji okoli ohrozuje. V krajnim ptipad¢ musi podnik

svlyj trzni podil opustit. (Sedlackova, 2006 str. 92)
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Prilezitosti

v okoli

Turnaround
strategie

Slabé
stranky

Obranna
strategie

A

h 4

Agresivni rustoveé
orientovana strategie

Diverzifika¢ni
teorie

OhroZzeni

v okoli

Silné

stranky

Obrazek 5: SWOT analyza a moznosti vyuziti podle Sedlackové (Sedlackova, 2006 str. 92)

1.2.1.5 Model péti konkurenénich sil

Podle Dedouchové mize byt tento pfistup ke zkoumani rizik vyznamnym pomocnikem

manazert pti odhalovani prilezitosti a hrozeb pro podnik. Vysledkem jsou vlivy, které je

vhodné vyuzit nebo naopak omezit. (Dedouchovéa, 2001 str. 17)

Porter stanovil téchto pét zdkladnich sil piisobicich na podnik:

Hrozba substitutt (threat of substitutes).

o r w0 e

(Ketkovsky, a dalsi, 2009 str. 109)

,»Vyjednavaci sila zékazniki (bargaining power of buyers).
Vyjednavaci sila dodavatelt (bargaining power of suppliers).

Hrozba vstupu novych konkurentt (threat of entry).

Rivalita firem plsobicich na daném trhu (competitive rivalry within industry).*
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Riziko vstupu
potencialnich
konkurenti

Smluvni sila D pod

il dodavatell odve
Dodavatele
Rivalita mezi existujicimi

podniky uvniti mikrookoli

h

Smluvni sila

N

— m

Hrozba substitucnich
vyrobkl/sluzeb

Obrazek 6: Portertiv model peti sil (Blazkova, 2007 str. 57)

Dilezitym vysledkem, byt mlize byt i nepojmenovany, je ptisobeni téchto sil na konkrétni

podnik, kterému brani ve zvySovani cen a dosahovani vyssiho zisku. (Dedouchovd, 2001

str. 17)
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2 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

2.1 Strategické planovani podniku

Jak tikd Mallya, ,juloha marketingu ve strategickém fizeni organizace a v ostatnich
funkcich organizace je nenahraditelnd. Proces marketingového managementu by mél
zahrnovat analyzu, planovani, implementaci a kontrolu vSech faktori ovliviiujicich

marketingovou strategii organizace.* (Mallya, 2007 str. 57)

MISE

CILE

STRATEGIE

TAKTIKA

Obradzek 7: Hierarchie stanoveni poslani, cilii, strategie a taktiky podniku (Ziirkova, 2007
str. 15)

2.1.1 Stanoveni poslani

Fotr a dalsi spoluautofi fikaji, Ze poslani musi vychazet z historie podniku, jejich
schopnosti a hodnot. Jedna se o zékladni myslenku ,smyslu byti‘ kazdé spolecnosti a
umoziuje jednoduchou prezentaci vSem rozhodujicim stranam. Stanovené poslani by mélo
dat nejobecnéjsi odpoveédi na ti zakladni otazky:

1. Jaky smysl ma mit uvaZované podnikani?

2. Cim bude organizace vyjime&na a pro koho budou jeji produkty uréeny?

3. Co chce organizace dosahnout? (Fotr, a dalsi, 2012 str. 34)
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»Poslani organizace musi byt formulovano jasné, stru¢né¢ a obsazné, ma byt strucné co do
délky a obsazné co do rozsahu... Vymezeni posldni ma byt motivujici, jasné,

realizovatelné, ale ne restriktivni.” (Vastikova, 2014 str. 46)

Vastikova upozornuje, ze do poslani nepatii kvantitativni informace, tyto métitelné cile by

mély byt obsazeny V cilech organizace. (Vastikova, 2014 str. 46)

2.1.2 Cile spolec¢nosti

Dedouchova shrnuje vyznam podnikovych cil takto: ,,charakterizuji, ¢eho chce podnik
dosdhnout. Davaji smysl stanovenému poslani a jsou pomocnikem pii formulaci
strategie... OvSem nakonec vSechny cile by mély sméfovat k jednomu — k maximalizaci
bohatstvi vlastnikli podniku.” (Dedouchova, 2001 str. 12)

Mallya ptidava Ctyfi okrajové podminky, které vedou k cili podniku — a to vytvéreni zisku:

1. ,,Vztahy mezi pracovniky (méfitkem mulZe byt napf. odmeéna, jistota pracovniho
mista, seberealizace),

2. kapitalové vztahy (méfitkem mohou byt napt. dividendy, pravo na pozitky),

3. dodavatatelské vztahy (méfitkem mohou byt napi. dlouhodobé dodaci smlouvy,
podpora zvySovani produktivity, terminované splatnosti),

4. spolecenské ptinosy (méfitkem mtize byt napt. zachovani zivotniho prostiedi, dané
a odvody, podpora mistnich iniciativ, uvoliiovani pracovnikl pro politické ukoly).*

(Mallya, 2007 str. 32)

»Nicméng, Peter E. Drucker a dalsi teoretikové v oblasti fizeni varuji pted orientaci
podniku pouze na jeden ukazatel. Napt. pouhd orientace na ROI miiZze odvést pozornost
manazeri a svést je ke Spatnym rozhodnutim, jako je napf. maximalizace ROI

Z kratkodobého hlediska.* (Dedouchové, 2001 str. 13)

Mallya také zdlraznuje, Ze zodpoveédnost za formulovani cilti nese vedeni podniku, ale Ze
je zaroven vhodné naslouchat a aplikovat rady a argumenty zaméstnanct. (Mallya, 2007

str. 32)
Pti stanoveni jednotlivych cili je vhodné zajistit splnéni sedmi podminek, kterym se dle
prvnich pismen anglickych nazvi fikA SMARTER:

»Specific (konkrétni);
- Measureble (mé&fitelny);

- Achieavable (dosazitelny);
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- Result oriented (realisticky, orientovany na vysledek);
- Time framed (¢asové¢ ohraniceny);
- Ethical (v souladu s etickym pfistupem k podnikani);

- Resourced (zaméifeny na zdroje).“ (Fotr, a dalsi, 2012 str. 37)

2.1.3 Kritické faktory tspéchu

Podle Fotra a dalSich existuje nékolik zakladnich faktort, tzv. ,kritickych faktord tspéchu®,
které rozhoduji o uspéchu podniku. Tyto okolnosti zahrnuji rozlicné skuteCnosti a
momenty, které maji vliv na budouci prosperitu organizace. Podle autorti je Ize vnimat
jako nutné splnéné podminky, aby byl dosazen stanoveny strategicky cil. (Fotr, a dalsi,

2012 str. 109)

Faktory tUspéchu piehledné popsal Smejkal a Rais. Sestavili ramec 7S faktorti, kde jsou
jako hlavni zminény vlivy strategie a struktury firmy, spolupracovnici a jejich schopnosti,
styl fizeni podniku, systémy a postupy firmy, kultura spole¢nosti. (Smejkal, a dalsi, 2013
str. 39)
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Obrdazek 8: Ramec 78 kritickych faktorii uspéchu (Smejkal, a dalsi,
2013 str. 40)

Blazkové dodéava jednoduchou podminku — ,,kazdy faktor musi byt méfitelny a mél by se

tykat jediného problému.* (Blazkova, 2007 str. 39)

2.2 Proces planovani marketingové strategie

»Plan produktu ¢i znacky by mél zahrnovat klicové zavéry, soucasnou marketingovou
situaci, pfileZitosti a hrozby, cile a problémy, marketingové strategie, programy ¢innosti,

rozpocCty a kontrolni mechanismy.* (Kotler, a dalsi, 2007 str. 108)

Kotler jako diilezZitou soucést planovani zminuje také marketingovou kontrolu. Jeji potiebu
zdtvodiuje pribéznou zménou podminek a vliviy, se kterymi se pii stanoveni strategie

nepocitalo nebo nebyly znamy. (Kotler, a dalsi, 2007 str. 114)
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Stanoveni cil(

Méreni
jejich plnéni

Hledani pri€in

Podniknuti
napravneé akce

Obrazek 9: Proces marketingové kontroly podle Kotlera
(Kotler, a dalsi, 2007 str. 115)

2.3 Marketingové cile

vvvvvv

rozhodnuti. ,,Musi vychéazet ze strategickych marketingovych cili a jasné sméfovat
K upeviiovani dobré firemni povésti. Dal§imi faktory ovliviiujicimi stanoveni cild je
charakter cilové skupiny, na niZ je marketingovd komunikace zaméfena, a téz stadium

zivotniho cyklu produktu ¢i znacky.* (Pfikrylova, a dalsi, 2010 str. 40)

V knize Moderni marketingova komunikace je uvedeno celkem 7 tradi¢nich a béznych cili

marketingové komunikace:

1. Poskytnout informace. Jako elementarni smysl celé marketingové komunikace je
zminé€no poskytnuti dostatecného mnoZstvi relevantnich informaci potencialnim
zékaznikiim. Informace mize mit rozlicnou podobu a tcel — nejen o samotném
prodéavaném statku, ale 1 zahajeni podnikdni, zmény ndzvu ¢i adresy atd.

2. Vytvorit a stimulovat poptavku. Pochopitelnym cilem podnikii pohybujicich se

na zakaznickém trhu je vytvofeni a nasledné zvySeni poptavky po svych
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produktech a sluzbach. Dusledkem uspésné komunikace mize byt zvyseni
prodejniho obratu bez cenovych redukci.

3. Odlisit produkt (diferenciace produktu). Pokud zakaznik povazuje jisty segment
vyrobkli za nepfilis odlisny, lze dlouhodobé konzistentni komunikaci urcitych
unikatnich vlastnosti produkt ¢i samotnou firmu odliSit od ostatnich konkurentd.

4. Zdiraznit uzitek a hodnotu produktu. Cilem je ukédzat zasadni vyhody, které
ziskava zékaznik po koupi produktu ¢i sluzby. Prodejce muze timto zpiisobem takeé
zdivodiovat vyssi ceny oproti konkurenci za jinak srovnatelny statek.

5. Stabilizovat obrat. Pokud ma na objem prodeje negativni vliv sezonnost,
cykliénost ¢i jind nepravidelnost poptavky, mize vhodna marketingova
komunikace tyto vykyvy eliminovat a nasledné tak snizit néklady na vyrobu,
skladovéni a logistiku.

6. Vybudovat a péstovat znacku. Pozitivnim vysledkem marketingové komunikace
muze byt zvySeni povédomi o znacce, zména postoje zakaznikd ke znaCce a
nasledného vytvoteni dlouhodobého vztahu mezi znakou a zvolenou cilovou
skupinou zakaznikd.

7. Posilit firemni image. Ptijemci sdéleni jsou vyrazné ovliviiovani komunikovanou
imagi spolecnosti, na jejimz zaklad¢ si vytvareji predstavy. Tyto pak ovliviuji
jejich spotiebitelské chovani. (Ptikrylova, a dalsi, 2010 str. 40)

Jistou slabinou je zaméfeni celé marketingové komunikace pouze k rozvoji obchodnich
kanalt. Toto sméfovani je dano jednak méfitelnosti efektivity a pfimymi dopady na objem

prodeje a zisku. Dalsi cile jako je budovani znacky a image podniku lze méfit podstatné

S 4

(Ketkovsky, a dalsi, 2009 str. 75)

2.4 Marketingova strategie

Podle Zamazalové jsou strategie voleny tak, aby diky jejich pouziti bylo planované

dosazeno stanovenych marketingovych cilt.
Dale zminuje nékolik marketingovych strategii v oblasti marketingového mixu:

- produktové strategie: postupy a procesy piimo ovliviiujici samotny produkt, napf.
provedeni, styl, design atd. Cilem je nabidnout zdkaznikovi takovou vnimanou

hodnotu, kterou oceni,
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- cenové strategie: urCeni takové ceny za produkt, kterou je zdkaznik ochoten
akceptovat a zaplatit. V této oblasti je zajimava véta Riidigera Ruosse v knize
Tvrdohlavy muz o Stanislavu Bernardovi: ,,Prémiové pivo je tieba prodavat tak
draze, jak jen to jde, ale ani o halif draz, (Bernard, a dalsi, 2014 str. 21)

- distribu¢ni strategie: zvoleni postupu v distribuci od vyrobce k zédkaznikovi.
Zamazalova jmenuje rozpory v misté, case, mnozstvi, kvalité¢ apod.,

- strategie v oblasti marketingové komunikace: zvoleni takovych nastroju, kterou
povedou ke sdéleni hodnot produktu (vyhody a vlastnosti) na cilovém trhu. Za

idealni stav je povazovana integrovana komunikace. (Zamazalova, 2010 str. 27)

2.5 Marketingovy mix

»Z marketingovych strategii vznikaji programy konkrétnich ¢innosti, které odpovidaji na
nasledujici otazky: Co se bude délat? Kdy se to bude délat? Kdo je za to zodpovédny?
Kolik to bude stat?* (Kotler, a dalsi, 2007 str. 112)

Zamazalova ve své knize vhodné dopliiuje, Ze je nutné sledovat také marketingovy mix
konkurence a ptipadné zkusit reagovat na jeji chovani. Zminuje pravidlo, ze ¢im jsou si
produkty podniku a jeji konkurence blizsi, tim vice musi sledovat cenovou politiku a dalsi

nastroje marketingového mixu. (Zamazalova, 2010 str. 110)

2.6 Komunikaéni mix

V knize Moderni marketingova komunikace je zminéno, Ze ,v praxi neexistuji
kvantitativni kritéria pro ur€eni efektivnosti jednotlivych soucasti mixu pro dané segmenty,
marketingovy manaZzer vyfesit.” (Pfikrylova, a dals$i, 2010 str. 45)

Dale Prikrylova a Jahodova zminuji pét zakladnich faktord pro spravnou volbu:

,podstata trhu,
podstata vyrobku nebo sluzby,
stadium zivotniho cyklu,

cena,

o B~ w0 DD

disponibilni finan¢ni zdroje.* (Pfikrylova, a dalsi, 2010 str. 45)

Jistym nadvodem muze byt ptehledna tabulka, jak se standardné vybiraji komunikacni

nastroje v jednotlivych hospodaiskych odvétvich:
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Reklama

. Podpora prodeje
% rozpoctu marketingu pora proce)

(popf. % usili -
marketingu vénované | YZztahy s vefejnosti
danému ndstroji)

Osobnf prodej

Spotiebni Priimyslové Spotiebni Primyslové
zboZi zbozi zboii zboZi
Vyrobky s nizkou Vyrobky s vysokou
angazovanosti spotiebitele angazovanosti spotfebitele

Obrazek 10: Vyber jednotlivych nastroju marketingového mixu podle typu produktu a
angazovanosti zakaznika na jeho koupi (Kerkovsky, a dalsi, 2009 str. 74)

»Podle Picktona a Brodericka by se méla firma, kterd kanaly komunika¢niho mixu voli,

rozhodovat podle toho, do jaké kategorie produkt spadad.“ (Ketkovsky, a dalsi, 2009 str. 74)

2.6.1 Komunikaéni cile

Vedle marketingovych cilli je také mozné stanovit i komunikacni cile. Jakubikova uvadi

hned osm podminek, jaké by spravné cile mély byt:

v souladu s cili firemnimi a marketingovymi;
spojeny se soucasnou a zadouci pozici produktl a znacky;
kvantifikovatelné, aby se daly méfit;

formulovany s ohledem na nazory realizator(;

pfijimany jako zavazné;

1

2

3

4

5. srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet;
6

7. motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet;

8

rozdéleny do dil¢ich cilt, pokud je to mozné. (Jakubikova, 2013 str. 299)
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2.6.2

Optimalizace komunika¢niho mixu

Ve stejnojmenné kapitole Piikrylova a Jahodova zdlraziuji dilezity jev, a to Ze nelze

stanovit obecné platna kvantitativni kritéria pro posouzeni efektivnosti jednotlivych

nastroji. Vzapéti vyslovuji myslenku, ze pravé z tohoto divodu je stanoveni ucinného

komunika¢niho mixu jednou z nejvétSich vyzev, pied kterymi marketingovy manazer stoji.

(Prikrylova, a dalsi, 2010 str. 45)

Mezi zasadni faktory, podle kterych konkrétni pracovnik vybira vhodné nastroje, patii:

1.

2.6.3

charakter trhu: Naprosto kli¢ovy faktor. Na zaklad¢ znalosti zakaznikt lze
stanovit jejich socidlni a demografické charakteristiky a poté vybrat vhodné
komunikaéni nastroje,

charakter produktu: Dulezitou a ne mensi roli hraje samotny produkt. Obecné 1ze
dovednosti, tim mén¢ je potieba nakladného osobniho prodeje. S nartstajici cenou,
exkluzivitou a slozitosti je naopak osobni prodej zcela zadoucim,

stadium Zivotniho cyklu: Finan¢ni néklady jsou také pfimo umérné cyklu, ve
kterém se produkt nachazi. S timto faktem je nutné pocitat a pro zavedeni novinky
na trh je nutné vyhradit dostate¢ny financni kapital,

cena: Z vyse zminénych faktorl jiz vyplyva, jestli se tvlirce komunikacni strategie
pfikloni k osobnimu prodeji (spiSe vysoka jednotkova cena) nebo k masovéjSimu
zpusobu komunikace (nizka jednotkova cena),

disponibilni finan¢ni zdroje: Ani sebedokonalejsi kampan pochopitelné nelze
spustit bez dostatecného ekonomického zazemi a vyclenénych prostiedka.

(Ptikrylova, a dalsi, 2010 str. 45)

Reklama

K elementarnimu smyslu reklamnich sdéleni patfi:

1.
2.
3.

,,informovat;
piesvédcovat;

prodavat.“ (Vysekalova, a dalsi, 2010 str. 20)

Mezi rizika patii podle publikace Strategicky marketing: Teorie pro praxi stav, ,kdy

klamava nebo zavadgjici reklama muze vést k nedavére lidi v reklamu, resp. propagaci.

Tento fenomén opét snizuje efektivitu propagace — nutnost hledani zplisobti, jak nedtvéru
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zakaznika v nasi komunikaci odstranit. Pro firmu se jedna o hrozbu.*“ (Ketkovsky, a dalsi,

2009 str. 98)

2.6.4 Podpora prodeje

,»Podpora prodeje muze byt definovana jako kratkodoby stimul k vyzkouSeni ¢i uziti
vyrobku ¢i sluzby. Podpora prodeje mize byt zacilena bud’ na obchod, ¢i na zakazniky...
Zatimco reklama poskytuje zdkaznikiim diivod k nakupu, podpora prodeje jim poskytuje

podnét k nakupu.© (Keller, 2007 str. 335)
V knize Psychologie reklamy jsou zminény ti1 zakladni oblasti podpory prodeje:

1. akce zdkaznické zamétfené na spotiebitele. Do této kategorie Ize zaradit podnéty
k okamzitému nakupu, ptedevsim slevy, darky, ceny, ochutnavky a podobné;

2. akce obchodni. Rlznorodé nastroje a dohody obchodnikii jako je vybaveni
prodejniho mista, spole¢na reklamni ¢innost, obchodni vystavky apod.;

3. akce na podporu prodejnich tymt pro zvySeni odbytu. Jsou zminény mimo jiné
motivacni plany, rizné vyhody, poznavaci zajezdy a dalsi. (Vysekalova, a dalsi,

2007 str. 22)

2.6.5 Osobni prodej

Takto popisuje kniha Strategicky marketing — Strategie a trendy osobni prode;j:
,predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem je UspéSné ukonceni

prodejni transakce.* (Jakubikova, 2008 str. 260)

Vzapéti ale autorka Jakubikova dodava, Ze je osobni prodej nastrojem piimé komunikace.
(Jakubikové, 2008 str. 260) Tento nazor je ale velmi ojedinély, protoze vétSina autord fadi
osobni prodej do samostatné kategorie komunikacniho mixu. Na jiném misté své knihy 1
sama Jakubikovd pak ftadi osobni prodej mezi dalSi Ctyfi komunikaéni ndstroje.

(Jakubikova, 2008 str. 246)

Jako zésadni vyhoda osobniho prodeje je zminovana interaktivita, tedy moznost
obchodnika komunikovat s piijemcem sd€leni osobné tvaii v tvar. Dusledkem je snizeni
pravdépodobnosti nedorozuméni a moznost lepSiho piestaveni prodavaného statku.
Naprosto zasadni vyhodou je pak okamzitd zpétnd vazba, na kterou lze bezprostiedné

reagovat. (De Pelsmacker, a dalsi, 2003 str. 149)
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2.6.6 Direct marketing

Ve Velkém slovniku marketingovych komunikaci je pfima komunikace popsana takto:
,Lumoziuje interaktivni marketingovou komunikaci a efektivni méfeni odezvy se zamérem
vytvofit dlouhodobé, oboustranné vyhodné vztahy mezi firmami a jejich zékazniky.*
(Juraskova, a dalsi, 2012 str. 126) V dal§im textu je zminéna napiiklad podstata direkt
marketingu, a to odstranéni anonymity zakaznika. Pro komunikaci s pozadovanymi

vysledky pro vSechny zucastnéné strany je zadoucim cilem analyza a pochopeni potieb

vybranych zakaznik.

,»Primy marketing existuje v uzké provazanosti s databazemi... resp. s databazovym
marketingem, protoZze je to interaktivni metoda zaloZzend na bazi vytvofeni urcité
databanky, kterd obsahuje seznam minulych, soucasnych a potencidlnich zakazniki.*
(Juraskova, a dalsi, 2012 str. 126) Jak v nasledujicich pasazich zminuji autofi, je diky
tomuto systematickému pftistupu k datiim piijemct piimé komunikace mozné velice presné

sledovat a vyhodnocovat G¢inky u jednotlivych zdkaznik.

2.6.7 Public relations

Ptikrylova a Jahodova definuji Public relations takto: , komunikace a vytvafeni vztahli
sméfujicich dovniti firmy 1 navenek. Tzv. vefejnost zahrnuje zékazniky, dodavatele,
akciondre, vlastni zaméstnance soucasné i1 byvalé, média, vladni a spravni organy, obechou

vefejnost a celou spolecnost, ve které firma operuje.* (Ptikrylova, a dalsi, 2010 str. 43)
Publikace Moderni marketingovd komunikace zminuje jako dtleZitou soucast také
publicitu. Popisuje ji jako vyznamnou zpravu nebo ptfiznivou prezentaci v médiich, ktera

ma stimulovat poptavku po nabizeném statku. (Ptikrylova, a dalsi, 2010 str. 43)

2.6.8 Dalsi soucéasti komunikaéniho mixu

Nekteti autofi fadi do komunika¢niho mixu i1 dal$i prvky. Napiiklad Jakubikovad zmiiluje
také sponzoring a veletrhy a vystavby. (Pfikrylova, a dalsi, 2010 str. 45) Karli¢ek a Kral
sice také fadi sponzoring do zvlastni kategorie, ale spolu s event marketingem. (Karlicek, a
dalsi, 2011 str. 18)

2.7 Komunika¢ni plan

»smyslem dokumentu Komunikacni plan je stanovit, co (jaka informace), pro¢ (z jakého

divodu), jak (kterymi informa¢nimi kanaly), kdy (jak ¢asto) a kym (kdo bude zodpovédny)
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bude o projektu komunikovano do vnéjsiho prostiedi nebo v ramci projektu (reporting).*
(Dolezal, a dalsi, 2013 str. 91)

Situacni Komunikacéni Komunikacni Casovy plan

analyza / cile strategie / ' a rozpocet / '
Y 4 /.

Obrazek 11: Zakladni faze komunikacniho planovani (Karlicek, a dalsi, 2011 str. 11)

Na zéklad¢ analyz a stanovenych komunikacnich cilii Ize stanovit konkrétni plan. Jako
idedlni se jevi pfedevsim integrace jednotlivych néstroji tak, aby byl komunikacni plan

logicky a navzajem provéazany. (De Pelsmacker, a dalsi, 2003 str. 31)

De Pelsmacker ale vzépéti zminuje zdkladni problém pro podobné plénovani celé
marketingové komunikace. Jednotlivé nastroje jsou podle néj tradi¢n¢ fizeny jednotlivymi
useky podniku a nedochazi tedy i k jejich synergickému efektu. (De Pelsmacker, a dalsi,
2003 str. 31)

2.7.1 Rozdily v planovani komunikace

Existuji dvé zakladni strategie v komunikaci — strategie tlaku (tzv. push) a tahu (tzv. pull).
Rozdil lze spatfit v pouzitych komunikaénich nastrojich a ve stanovenych cilovych

skupinach. (Zamazalovéa, 2010 str. 258)

2.7.1.1 Strategie tlaku

»J€ zaloZena na vyuziti pfedev§im osobniho prodeje a na podpoie prodeje. Je zaméfena na
distributory, na které¢ se snazi zapusobit, aby produkt kupovali. V praxi je vyuzivana
zejména v situacich, kdy vyznamnou roli v kupnim rozhodovéani zékaznika hraje misto

prodeje.“ (Zamazalova, 2010 str. 258)

Jakubikova tento zpiisob popisuje jako vytvareni tlaku pomoci marketingovych stimulii od
vyrobce k zakaznikovi. (Jakubikova, 2008 str. 263)

2.7.1.2 Strategie tahu

V knize Strategicky marketing: Strategie a trendy autorka popisuje strategii pull jako
,marketingové usili, které je zaméfeno pfimo na spotiebitele (zdkaznika). Cilem je vzbudit

zajem spotiebiteld, podnitit jejich ochotu produkt vlastnit.” (Jakubikova, 2008 str. 263)
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Nasledné je popsan tlak trhu ,zespodu‘, tedy pfimo od spotiebitelll k dodavatelim, od

prodejce k vyrobci.

2.7.2 Casovy plan

Jednim znutnych kroki pied spusténim komunikace je stanoveni casového
harmonogramu. Ten musi byt sestaven na zakladé¢ komunikacnich cilii a daného trhu (je
nutné brat v potaz napiiklad sezénnost, zvyky na zakaznickém trhu apod.) a nejlépe také
podle kampani konkurencnich podnikli. Pro idealni synergicky efekt je opét vhodné
naplanovat nasazeni jednotlivych ¢asti kampané a nastroji tak, aby na sebe navazovaly.

(Karlicek, a dalsi, 2011 str. 18)

2.7.3 Rozpocet komunikacni strategie

,»Rozpocty na komunikaci se mohou lisit nejen ¢astkou, ale 1 jejim rozdélenim. Primyslové
firmy obvykle investuji vice prostfedkll z rozpoctit do osobniho prodeje a podstatné méné
do reklamy, zatimco vyrobci spotiebniho zbozi postupuji opacéné.” Takto definuje zakladni
ptistup ke stanoveni rozpoc¢tu na marketingovou komunikaci kniha Moderni marketingova

komunikace (Piikrylova, a dalsi, 2010 str. 53)

Dale popisuje nejlepsi piistup k alokaci finan¢nich zdroji: ,,zvySovani rozpoctu potud,
pokud kazdé dalsi koruna vloZzend do komunikace pfinese vice nez jednu korunu zisku.*

(Ptikrylova, a dalsi, 2010 str. 53)

2.7.3.1 Stanoveni rozpoctu

Vyhrazeny finan¢ni objem na moZnou propagaci podniku nejen ovliviluje samotny vybér
marketingovych kandli, ale obracené¢ muze také ovliviiovat obsah samotného sdéleni

(komunikacni strategii). (Ketkovsky, a dalsi, 2009 str. 54)

,»Rozpocet predstavuje stanoveni ocekdvanych podnikovych a marketingovych ndklada
spolu s ocekavanymi trzbami, které vynalozime ¢i ziskdme béhem planovaného obdobi.*

(Blazkova, 2007 str. 190)

Na dalSich stranach pak Blazkova zminuje obvyklou praxi ve stanoveni rozpoctu — na
zéklad¢ budgetu z minulého roku. Pro aktualizaci finan¢nich prostredkii se berou v potaz

investice a naklady jako zmény komunikace, trendy a nové potieby. (Blazkova, 2007 str.
191)
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Prikrylova a Jahodova popisuji pét zakladnich pfistupii ke stanoveni komunikaéniho

rozpoctu:

1.

podle firemnich moZnosti: podle autorek hojné¢ pouzivany zptisob s ptihlédnutim
k nedostatku finanénich prostiedkut, které chce investovat vedeni podniku podle
procento zobratu/prodeje: na zakladé obratu z minulého roku nebo
predpokladaného obratu v aktualnim roce je stanoveno urcité procento, které je
investovano do marketingovych aktivit. Jako zasadni nevyhoda je uvedena mala,
zadna ¢i pomald moznost reakce. Dochdzi tak k zasadni absurdité, kdy je v ptipad¢
snizujiciho se objemu nutné zintenzivnit komunikaci a ptfitom v disledku tohoto
pravidla se snizuje objem uvolnénych financi,

pevna ¢astka na jednotku: tato metoda se ¢asto vyuziva mezi vyrobci drahého
zbozi. Z ceny jednoho kusu je stanoveno urcité procento nebo konkrétni castka. Ta
se vynasobi pifedpokladanym poétem prodanych kusu a na zakladé tohoto modelu
je stanoven rozpocet,

sledovani konkurence: jednoducha metoda, ktera neklade velké naroky na
management a jeho planovani. Podle konkurence se stanovi bud’ konkrétni hodnota
pridelenych zdroju, nebo se pridéli obvyklé procento ze zisku,

metoda dosaZeni cilii: Na zakladé stanovenych marketingovych cill je stanoven
dany rozpocet. Pouziva se také nazev ukol-cil. Podle autorek je idedlni a odpovida

modernimu pfistupu k marketingové komunikaci. (Ptikrylové, a dalsi, 2010 str. 53)

2.7.3.2 Cenovy strop

Maximalni intenzita komunikace podniku za ucelem dosazeni stanovenych cili je sice

idedlnim stavem, ale vzhledem k ekonomické ndro¢nosti takovych investic nardZzi na

rozpoctova omezeni. Karlicek a Kral zastavaji nazor, Ze ke splnéni stejnych cilti vedou

rozlicné cesty. Zminuji napiiklad moznost dirazu propagace v dualezitych casovych

usecich a naopak zeslabeni v méné atraktivnim obdobi. Jako vyznamny faktor pak oba

autofi zminuji predev§im néklady konkrétnich komunikaénich ndstrojii a médii, jejichz

cena v pribehu roku kolisa. (Karlic¢ek, a dalsi, 2011 str. 19)
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2.8 Marketingové komunikace ve stavebnictvi

2.8.1 Slozitost nakupniho chovani

I Kotler ve své knize Moderni marketing zmifiuje obtiznou situaci stavebnich firem ve
vybérovych fizenich. O takto slozité a nejen finan¢né narocné investici totiz rozhoduje
hned pét osob, jak vyplyva z prizkumu citovaného v publikaci. (Kotler, a dalsi, 2007 str.
371)

2.8.2 Specifika cenotvorby

Ve stavebnictvi je obvyklou metodou urCeni ceny pro zakaznika formou cenovych
nabidek. ,,Firma stanovi cenu tak, aby ziskala zakdzku. Zohlednuje nabidky konkurence a
méné bere ohled na své naklady a poptavku. Chce-li ziskat kontrakt, musi nabidnout nizsi

cenu, avSak neméla by nabizet ceny dumpingové.© (Machkova, 2006 str. 147)

2.8.3 Vliv ekonomiky na stavebnictvi

Publikace Zaklady marketingu zmifluje vliv cyklického vyvoje ekonomiky na kupni silu
zakazniki. Tento ekonomicky jev pfitom na nékterd odvétvi plsobi silnéji a rychleji nez na

jind a prave stavebnictvi patii mezi ta diive postihnuté. (Karlic¢ek, a dalsi, 2013 str. 63)

»Zatimco Ceskd ekonomika nékolik poslednich let v disledku svétové ekonomické a
finan¢ni krize stagnuje, stavebnictvi zaziva dramaticky pokles, zplsobeny jednak
omezenim vladnich vydaji na statni zakazky a jednak klesajici poptavkou spotiebiteld 1
firem po novych nemovitostech a stavebnich pracich.” (Karlicek, a dalsi, 2013 str. 72)
Karlicek dale zminuje zajimavy dopad této hospodaiské situace na obchodni politiku
stavebnich firem — snaZi se ziskat zakazky v zahranici, kde je stavebnictvi na vzestupu, a

vynahradit tak vypadek domaci poptavky.

V kapitole 0 marketingovém makroprostiedi také Karli¢ek dava dulezitost mife korupce,
kterd se projevuje 1 ve stavebnictvi. Zmifluje velmi odliSny pfistup pii ziskavani zakazky
v Dansku a v Somalsku, tedy v zemich s nejnizsi a nejvyssi mirou korupce podle Zebticku

Transparency International. (Karlicek, a dalsi, 2013 str. 62)
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cile prace
Cilem prace je analyza soucasné marketingové komunikace spolecnosti Vyztuz CZ, s.r.o.

Na zaklad¢ studia a ziskanych poznatkli z odborné literatury zpracované v teoretické ¢asti,
s podklady z provedeného vyzkumu mezi respondenty a zakazniky bude stavajici
komunikace k cilovym skupinam popsana. V piipadé, Ze budou nalezeny dulezita,
zajimava a piinosnd slabad mista, v nasledujici Casti se vyuziji pro navrhy a zlepSeni

v budoucnu.

3.2 Vyzkumny problém

wrwe

Prvni vyzkumna otdzka sméfuje na soucasnou uroven a §ifi marketingové komunikace,
zdali je pro cilovou skupinu relevantni, zajimava a vede k vytvofeni ¢i utuzeni obchodniho
vztahu.

3.2.1 Prvni vyzkumna otiazka

Pro vyzkum v ramci této diplomové prace byla stanovena vyzkumna otazka takto:

Je soucasnd uroveii marketingové komunikace smérem k zakaznikiim maximdlné

vyuZita s ohledem na budovani stilych obchodnich vztahii?

Odpoved vzejde z Setfeni mezi stavajicimi a potencidlnimi zakazniky podniku.

3.2.2 Druha vyzkumna otiazka

V prizkumu mezi potencialnimi zékazniky bude akcentovana pfedevsim tato otazka:

Jaké propagacni nastroje povaZuji potencidlni zdkaznici za natolik atraktivni, aby je
presvédcily k odbéru materialu od spolecnosti Vyztuz CZ, s.r.0.?

3.3 Metoda vyzkumu

»Vyzkum marketingovych komunikaci analyzuje cilové skupiny a jejich chovéni,
podporuje tvorbu komunikacéni strategie a ovétuje vhodnost pouzitych prvki 1 dosah a

dopad kampani.“ (JuraSkova, a dalsi, 2012 str. 244)

Aby mohli respondenti vhodné& popsat aspekty popsané v minulém odstavci, byla zvolena

kvantitativni metoda dotazovani formou plosné Sifeného dotazniku vhodnym
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respondentim. Tento zpusob nejlépe odpovida predpokladu, Ze rozhovory s jednotlivymi
lidmi nelze vést identickym zplisobem kvili jedine¢nym zkusenostem, prvotni informaci o
armovn¢ Vyztuz CZ apod.

3.3.1 Vyzkumny vzorek

Mezi respondenty vyzkumu jsou zahrnuti jak stavajici zakaznici ztad zakaznikli a
odbérateld produktli z armovny Vyztuz CZ, tak i potencidlni zékaznici, kteti do doby

konéni vyzkumu nebyli nabidkou sluzeb armovny Vyztuz CZ cilené osloveni.

Spoleénym znakem vsSech dotazovanych je jejich pracovni pozice, ze které jsou piimo,
¢aste¢né nebo zprostiedkované zodpoveédni za nakup betonarské oceli.

3.3.2 Distribuce vyzkumu

Mezi vybrané ptijemce byl vyzkumny dotaznik Sifen ptimo adresovanou elektronickou
postou.

3.3.3 Zpisob zpracovani dat

Pro interpretaci vysledkii budou navzijem konfrontovany odpovédi od soucasnych i

potencialnich zakazniki.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

38

II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost Vyztuz CZ, s.r.o. ptisobi na trhu zpracovatelti a dodavatelti betonaiské oceli od
roku 2014. Podnik byl zaloZen jiz v roce 2010, ale az do roku 2013 pfedstavovala vétSinu
¢innosti dodani a ulozeni vyztuze pfimo na stavbach v roli subdodavatele pro stavebni

firmy.

4.1 Portfolio sluzeb

Podnik se zaméfuje na veskery servis spojeny s doddnim vyztuze a potiebného

ptisluSenstvi svym zdkaznikiim na jejich stavby.

4.1.1 Dodavka betonaiské oceli

vvvvvv

Tento nezbytny materidl pro realizaci zelezobetonovych monolitickych konstrukei je
nabizen v riznych primeérech a délka je dle pozadavkl zdkaznika stiihdna.

4.1.2 Ohyb vyztuze

Druhou vyznamnou a zakladni sluzbou zadkaznikim je ohyb betonaiské oceli podle
technické dokumentace.

4.1.3 Kari sité

Cisté obchodni zalezitosti je dodavani tzv. kari siti s riiznymi rozméry i velikosti ok.*

4.1.4 Distanéni prvky a prisluSenstvi pro uloZeni oceli

Témét samoziejmou soucasti dodavek oceli na stavbu jsou také tzv. distan¢ni prvky. Jejich
nezbytnost je dana technickymi normami a technologickymi postupy. Mezi dalsi

prislusenstvi lze zafadit napf. vazaci draty, bednici oleje atd.

415 Dodani na stavbu

Tato sluzba je outsourcovana a realizuji ji externi dodavatel¢ na zakladé pozadavku

spolecnosti Vyztuz CZ.

! kari sit’ vznika svafenim ocelovych prutii kolmo na sebe. Vzniké tak de facto prefabrikat, ktery se nemusi
vyrabét v misté realizace stavby.
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4.2 Personalni zajiSténi provozu

Nejviditelng;si tvaii spolecnosti je vedouci armovny Jifi Matousek. Dale ve firm¢ piisobi

ucetni, piipravarka vyroby a zelezafi a zelezobetonaii zajisStujici samotnou vyrobu.

4.3 Poslani, vize a cile podniku

Zakladni podnikatelska strategie vznikla na zdkladé¢ workshopii se spolecnosti HM
PARTNERS s.r.o. Divodem pro tuto spolupraci byla neutralita moderatora s bohatymi
zkusenostmi z rozvoje firem.

4.3.1 Poslani spolecnosti

Zakladni myslenkou je nabizet lepsi a spolehlivé sluzby zdkaznikiim, na tomto zdkladé
nasledné budovat dobré a pratelské vztahy ¢i partnerstvi, a aby sami zaméstnanci méli
Z této Cinnosti radost.

4.3.2 Hodnoty

Na workshopu za tc¢asti vedoucich pracovnikii byly uréeny tyto hodnoty:

- spolehlivost,
- komplexnost,
- dobré vztahy,

- radost.

4.3.3 Podnikova vize

Dlouhodobym cilem, jakého chce spole¢nost dosahnout, je byt dlouhodob¢ diveéryhodnou
silnou a viditelnou znackou.

4.3.4 Cile spolecnosti Vyztuz CZ

Cilem tlumacovské armovny je nabizet ve srovnani s konkurenci vyssi uroven sluzeb a
spolehlivost na zdkladé kvalitnich obchodnich vztahii tak, aby ze spoluprice méli

uspokojeni vSechny za¢astnéné strany.

4.4 Misto podnikani

Podnik ma sice sidlo spolecnosti v centru krajského meésta Zlin, ale samotnd vyroba

probiha v Tlumacové.
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V soucasnosti probiha stfih a ohyb betonatské oceli v moderni ocelové montované hale,
ktera je provozu armovny zcela ptizptisobena. Tento vyrobni objekt je soucasti velkého

arealu, ktery tvofi zdzemi Navlacil stavebni firmy, s.r.0.

Obrazek 12: Hala, kde probihd zpracovani betonarské oceli (Mach, 2013)

4.4.1 Vyrobni prostory jako konkurenéni vyhoda

Samotna ocelova hala, kde probiha vyroba, nabizi n€kolik zdsadnich vyhod pro zpracovani

betonaiské oceli:

- prostory urcené piimo pro armovnu: zasadni piednosti je samotna vnitini
dispozice vyrobniho objektu, ktery ma dvé lodé s pouhou jednou fadou stiedovych
nosnych sloupi. V kazdé lodi je navic jeden mostovy jefab. Budova je tak
prizptisobena skladovani, vyrobnim strojim a dal§im potiebam, ne naopak,

- moznosti prijmu a expedice: hala je osazena hned Ctyfmi sekénimi vraty, které
nasobi moznosti pfijmu materialu, chystani hotové vyztuze a jejiho naloZeni na
piistavena vozidla a odvoz na stavbu zakaznika,

- veSkeré procesy probihaji vevniti: skladovani vstupnich materidli, vyroba,

ptiprava k expedici i naloZeni probihaji v interiéru haly. Tyto procesy se nezdrzuji
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- dostate¢né dimenzované podlahy: casti, kterda je po dokonceni prakticky
nemeénitelnd, je zalozeni stavby a provedeni podlah. Ty v tlumacovské hale jsou
znacnému bodovému zatiZzeni piizpisobeny,

- vyroba bez ohledu na pocasi: neni pravidlem, ze zpracovani betonaiské oceli
probiha v krytych a uzavienych prostorech. Spolecnost Vyztuz CZ miize garantovat
vyrobu pozadované¢ betonaiské oceli bez ohledu na venkovni povétrnostni

podminky.

4.4.2 Historie arealu

Jiz v roce 1872 je postavena Karlem Maxem hrabétem Seilern-Aspanga cementarna na

zpracovani tzv. kuroviny z nedalekého Kurovického lomu.

ﬁ . Kurovicka Cementarna
- Kurwu zer Cementfabrik..

e e

Obrazek 13: Vzhled tlumacovského aredlu cca v poloviné 20. stoleti (archiv autora)

V pribéhu 2. poloviny 20. stoleti intenzita a vyznam té€zby postupné klesa, protoze
vytéZzeny material nebyl dostateéné kvalitni. V 90. letech pak byla vyroba novymi

vlastniky zastavena a aredl chatral.

V roce 2010 koupil areal souCasny vlastnik, ktery nevyhovujici objekty zdemoloval a

postavil nové prumyslové haly vyhovujici novym potiebam.
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Aredl vyznamné cementarny, jejiz produkce se vyuzivala i ke stavbé prvorepublikovych

pohrani¢nich opevnéni, tak i po vice nez 140 letech stale slouzi stavebnictvi.

4.5 Strojni vybaveni

V samotné tlumacovské hale se nachdzi veskeré nezbytné strojni vybaveni nutné

k pfesnému a rychlému stiihu a ohybu betonatské oceli.
Strihacka STEMA/PEDAX Combiline G

Tento stroj se vyuziva pro stith ocelovych prutlii na pozadovanou délku. Dokaze také
zkracenou ocel rozdélit na dvé ¢asti — na tu urCenou piimo k exportu a také na cast

k dalsimu zpracovani na tfmikovacce.
Trminkovacka

Tento programovatelny stroj slouzi k vyrobé identickych sérii vyrobkl s pozadavkem na

absolutni piesnost dle technickych vykresi a shodu.
Ohybacky STEMA/PEDAX Perfekt 50 CB a Perfekt 42 CA

Ohybacky se pouzivaji k ohybu oceli podle dodané specifikace Vv ptipadech, kdy neni

pozadavek na absolutni pfesnost a shodu jednotlivych kust.

Skruzovacka MEP CAL132

Pro vyrobu armokosi pro zaklddani staveb formou vrtanych betonovanych pilot a dalSich
skruzovanych prvkil se pouZiva tento italsky stroj.

4.6 Vyznamni zakaznici

Spole¢nost Vyztuz CZ, s.r.o. se zaméiuje na dodavani betondiské oceli a potfebného
ptislusenstvi Sirokému portfoliu zakaznik. Mezi né se fadi jak ty nejvétsi stavebni firmy

realizujici ty nejvétsi investice, jako napt. Eurovia, IMOS group, Strabag ¢i Zlinstav.

Odbératelée vyztuze jsou také stiedni a malé spoleCnosti zaméfujici se na zakdzky
V hodnoté stovek a desitek milioni korun. V této skupiné lze zminit naptiklad firmy

Pozimos, Rapos ¢i TM Stav.

Malou cilovou skupinou jsou také fyzické osoby podnikajici ve stavebnictvi.
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4.6.1 Vyznamné reference

Z pohledu zakaznika jsou dulezité dva uhly pohledu na vyznamné referencni stavby —

objem mozné vyroby a naroc¢nost vyroby dodané vyztuze (slozitost a ptesnost ohybu,

shodnost velké série identickych vyrobki).

Obrazek 15: Priklad tvarové ndrocnych ohybii vyztuze s pozadovanou

presnosti v sériich (Mach)
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4.7 Strategicka analyza

Dobte popsano v knize Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, str. 53.
Pro zhodnoceni soucasné situace firmy Vyztuz CZ budou vyuzity tii zdkladni analyzy:

- PEST analyza: pro zhodnoceni makroprostiedi,

- Model péti konkurenénich sil: pro popsani riznych tlakil od nejriznéjsich partnerd,
dodavatell, konkurence atd.

- SWOT analyza: pro konkrétni pojmenovani vnitinich a vnéjSich faktort, které

muze spole¢nost pfimo ovlivnit nebo se na né pfipravit.

4.7.1 PEST analyza

Pro zadkladni audit makrookoli spole¢nosti je vyuzita kontrola politickych, ekonomickych,

socialné-kulturnich a technologickych faktort, které spole¢nost Vyztuz CZ ovliviiuji.

4.7.1.1 Politické prostiedi

Podnik ma své sidlo v Ceské republice a také zde realizuje témét viechny své aktivity.
Proto se ho tykaji zdkony a dal§i normy této matetské zemé. Mezi dilezité patii vSechny,

které ovliviuji samotné podnikani (zakonik prace, bezpecnost na pracovisti atd.).

V CR lze povazovat politické prostiedi za pomémé stabilni, bez vyraznych vykyvi a

prudkych zmén.

V oblasti stavebnictvi a zprostfedkované i subdodavateliim stavebnich firem ma politické
(a populistické) sméfovani statu vyrazny vliv na zdsobu prace. Pokud vlada stanovi
vyraznou prioritu pro realizaci dopravnich, obcanskych a jinych staveb, znamena to

dostatek prace a moznost expanze jednotlivych firem podnikajicich v tomto sektoru.

Pro Vyztuz CZ je tedy dileZité stabilni pravni prostiedi, aby se mohla spole¢nost plné
vénovat svému podnikéani. Jistou pfilezitosti je postupné omezovani prekazek a nasledné
posilovani dodavek do zahranici.

Podobné jako pro vétSinu podnikil jsou zajimavym politickym 1 ekonomickym néstrojem
rozlicné dotacni tituly, a to jak na strojni vybaveni provozovny, tak i na dalsi inovace

Vv oblasti obchodu, vzdélavani, marketingu, technologickych inovaci atd.

Mensi Cast vyrobki sméfuje na stavby zékaznikim do Slovenské republiky, pro tuto

produkci tedy musi reflektovat také exportni natizeni. V ptipad€ exportu je vyznamnou
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pftilezitosti pro pteshrani¢ni spolupraci jednotny trh Evropské unie a zavedeni spolec¢né

mény Euro.

4.7.1.2 Ekonomické prostiedi

Vsechny spolecnosti podnikajici v segmentu stavebnictvi jsou ve vSech myslitelnych
souvislostech zavislé na makroekonomickém prostfedi nejen konkrétniho statu, ale i
globélniho svéta. ,,Mira ekonomického ristu ovliviiuje uspésnost podniku na trhu tim, ze
piimo vyvolavéa rozsah i obsah prilezitosti, ale soucasné¢ i hrozeb, pied které jsou podniky

vystaveny.* (Sedlackova, 2006 str. 17)

Od roku 2008 cca do roku 2014 se stavebnictvi propadlo do recese, kdy objem stavebnich
investic stale klesal. Tento ekonomicky pokles se také podepsal na snizeni objemu trzeb

subdodavatelil, jako jsou napt. armovny. Nékteré dokonce ukoncily svilij provoz.

Rok 2014 vsak byl zlomovy a mnozi vedouci pracovnici ptedpokladaji rist sektoru v roce
2015% S ekonomickym riistem je Gizce spojena také poptavka po realizacich stavebnich

investic, tedy 1 po dodavkéch stavebnich materiali.

Ekonomickd krize, ktera v minulych letech postihla bezmdla cely svét, mize vSak byt
vniména 1 mén¢ dramaticky. Peter Drucker fekl, ze ,,nepfedpokladany netispéch muze byt
stejné dalezitym zdrojem inovacni prilezitosti.” (Zuzak, a dalsi, 2009 str. 198) Krize tak
s dostate¢nym kapitdlem schopné za mnohem niz§i naklady realizovat sviij rozvoj a nové

podnikové zaméry.

Pro spole¢nost Vyztuz CZ je velmi dileZity také vyvoj kurzu dolaru a eura vici ceské
koruné. Vychozi surovina — ocel — je totiz obchodovana na globalnim trhu a tedy
V zahrani¢nich ménadch. Sménny kurz je také dilezity pro dostate¢nou
konkurenceschopnost na Slovensku, kde pfedev§im pramyslova oblast Povazi je

potencidlnim odbytovym trhem.

? Kvartalni analyza Geského stavebnictvi Q1/2015: http://www.ceec.eu/research/
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4.7.1.3 Socidlni a demografické faktory

Mozna i proto jsou lidé pracujici pfimo na realizacich staveb pomérné konzervativni a
pouzivaji své postupy, metody, materialy a technologie, které dobie znaji. Tento pfistup se
navic preddva z generace na generaci. Zasadni zmény tak piinasi Casto vysokosSkolsky
vzdé¢lani odbornici ve stavebnich oborech, ktefi se potkavaji s rozlicnymi novinkami. O to
dislednéjsi vS8ak musi byt pfi seznamovani a prosazovani téchto zmén pifi jednanich

s vyrobci, zakazniky a dalSimi zucastnénymi stranami.

4.7.1.4 Technologické prostiedi

Stavebnictvi je ze své podstaty konzervativni obor — pouzivaji se technologie, které jsou

doslova staletimi ovétené. Vyvijeji se pouze pouzité materialy.

Prestoze tak existuji i nové metody ve vyrobé a pouzivani betondiské vyztuze, zatim se
Vv praxi uchytily pouze inovace pfi zpracovani stdvajicimi zptisoby. Mezi ty nejzajimavéjsi
patii v soucasnosti tzv. 3D vyztuz®, do budoucna se miiZe jednat o nahrazeni oceli v betonu

novymi plastovymi prvky.

AvsSak pro zavedeni téchto inovaci je nutny pomérné dlouhy fetézec zmén — od projektantii
pfes vyrobni moznosti armoven aZz po samotné pracovniky na stavbach. Proto se tyto
zmény mohou projevit az po dlouhych letech seznamovéni jednotlivych pracovniki,

zavadéni novych vyrobnich mozZnosti a plosného vyuzivani na stavbach.

Tento jev ma vSak i svou pozitivni stranku — vyrobni prostfedky nezastaravaji tak rychle,
dokonce Vv ptipadé armoven jsou i n€kolik desitek let staré stroje, které ale pozadovanou
préaci vykonaji. Byt’ tfeba za cenu vyssi spotieby energii, pomalejsi vyroby, vétsiho podilu

lidské prace ¢1 mensi presnosti.

4.7.2 Model péti konkurenénich sil

Pro posouzeni makroekonomické situace, rizika konkrétniho podniku a jak na né reagovat
1ze vhodnym zptsobem vyuzit Porteriv model péti konkurenénich sil. Nize je tento model

zpracovan pro armovnu Vyztuz CZ.

% Viz rozhovor na http:/ivyztuz.cz/2014/02/11/dodavame-vyztuz-do-zlina-i-na-jizni-moravu-rika-jiri-
matousek-vedouci-armovny/
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4.7.2.1 Novi konkurenti vstupujici do odvétvi

Zatazeni nového podniku do segmentu zpracovatelil betonatské oceli je narocné na nékolik

zdroji — finanénich, lidskych, védomostnich a zkuSenostnich.

Ziejmé nejvetsi prekazkou je velikost finan¢nich investic. Nezbytnym piedpokladem jsou
vyrobni prostory. Je sice mozné mit vSe potiebné v exteriéru nebo pod pristtesky, na
druhou stranu 0 to naro¢néjsi je udrzba, servis a opotiebeni stroji. Idealné je tedy nutna
vyrobni hala s pozadavky na vnitini uspofddani (kviali toku materidlu ze skladu pies
vyrobu k expedici), vybaveni (mostové jefaby) i stavebni provedeni (pfedevSim unosnost

podlahy).
Dalsi velkou polozkou jsou samotné stroje pro zpracovani oceli.

Néro¢nou investici je také pofizeni prvnich skladovych zasob, tento ndklad se pohybuje

V fadech milionu korun.

S odeznivajici krizi ve stavebnictvi také slabnou fady schopnych a zkuSenych pracovnika
pro tento typ provozu. Je také dilezité vzit v potaz fakt, ze na Ceskych Skolach se jiz
nevyucuje obor Zelezobetonaf, a tak je nutné nové ptichozi pracovniky zaucit a predat

zkuSenosti.

Spolecnost Vyztuz CZ se tedy nemusi obéavat vstupu nové konkurence do své oblasti
podnikani. Lze se obavat zvySeni obchodni aktivity stavajici armovny ve vétsi vzdalenosti.
Vzhledem Kk charakteru vyroby nelze misto zpracovani oceli mobilné piesouvat a se
zvySujici se vzdalenosti rostou logistické naklady. Z pohledu konkurence je tedy nutné

velmi dobfe vnimat pfedevsim stavajici konkurenci v blizkém okoli.

4.7.2.2 Substitucni vyrobky

Vynalez spole¢ného uziti betonu a oceli se pfipisuje francouzskému zahradnikovi J.
Monierovi v roce 1867 (Kolat, a dalsi, 2010 str. 6). Tato kombinace vyuziva rozlicnych

vlastnosti obou materiali a vhodné je dopliuje.

Béhem témét 150 let nebyl nalezen vhodnéj$i material nez ocel, ktera je pfitom drahd a je
nutné ji chranit pied korozi. Ztoho divodu se experimentuje srdznymi materialy,

obzvlasté s riznymi variantami plastd.

V dohledné dobé nelze predpokladat nahrazeni oceli jinymi materialy. Tato revoluce ve

stavebnictvi znamena Sirokou zménu zvyklosti, zkuSenosti a priorit mnoha lidi (od
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investort, architektl, projektantti az po zhotovitele staveb), nové postupy i pofizeni novych
vyrobnich prostfedkli. Proto v horizontu n¢kolika let nelze predpokladat nahrazeni oceli

jinymi materialy.
4.7.2.3 Dodavatelé

Pti prvnich odbérech betonarské oceli byla obchodni pozice armovny Vyztuz CZ velmi

slabé — zac¢inajici firma s malymi odbéry oceli.

Postupem casu zacaly odbéry riist a obchodni vztahy se vyrovnaly, obzvlasté ve chvili, kdy
si dodavatel¢ zacali konkurovat. Odbér nékterych armoven v névaznosti na pokles
stavebnictvi klesaly, kdezto Vyztuz CZ stile zvySovala svlij mési¢ni objem vyroby. I
ztohoto pohledu se tedy jednalo v pfipadé¢ tlumacovské ohybarny o lukrativniho a

perspektivniho zédkaznika.

Je dulezité ptipomenout jeden protizdkonny fakt. Na trhu dodavatelii oceli se pohybuji i
spole¢nosti zabyvajicimi se machinacemi s DPH diky fingované dopravé do cizich statd a
zpét do CR. Vyuzivani téchto nelegalnich sluZeb sice snizuje vstupni naklady a zvysuje
marzi ¢i zlepSuje pozici ve vybérovych fizenich, jedna se vSak o kratkozraké teSeni

soucasné situace.

4.7.2.4 Odbératelé — zakaznici

Zékaznici maji vzhledem k velké konkurenci, omezenému poctu jinych odbératela vyztuze
a Casto nepftili§ idedlni ekonomickou situaci danou dlouhodobou situaci ve stavebnictvi

velmi dobrou vyjednavaci silu.

4.7.2.5 Rivalita mezi souc¢asnymi konkurenty na trhu

Obor dodavatelti betonaiské oceli je velice konkuren¢ni. Z principu daného normami je
produkt u vSech potencialnich armoven téméf identicky. Mohou se liSit pouze jiné veliCiny

jako rychlost vyroby, zaruka, jednani zastupct spolecnosti, v€rnostni akce a dalsi servis.
Rivalita je pfedevs§im lokalni, tedy v mistech s vétSim zastoupenim armoven. Na velké
vzdalenosti se konkuruje té€Zko, protoze rostou logistické naklady.

4.7.2.6 Celkova atraktivita oboru

Vyse zminénych pét konkurencnich sil napovidd, Ze podnikani v segmentu dodavatelti

betonaiské oceli neni jednoduché. Vstup je naro¢ny na rozlicné zdroje, ziskani mista na
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konzervativnim trhu nemusi byt jednoduché. Navic vystupni ndklady mohou byt velmi

vysoké a byt bariérou i pro samotny vstup, pokud investor zvazuje i tuto eventualitu.

Z téchto duivodi se jedna pro piipadnou konkurenci o neatraktivni obor.

4.7.3 SWOT analyza

Tato analyza je provedena za ucelem zjisténi vnitrofiremnich i makroekonomickych vliva

na samotny pfedmét podnikani spole¢nosti Vyztuz CZ.

Silné stranky:

Misto vyroby: soucasné misto vyroby

slibuje  zésadni logistickou vyhodu.

Provozovna se mnachdzi u rychlostni

komunikace RS55, ktera se postupné
dostavi az k Hodoninu, nedaleko budouci
rychlostni komunikace R49 vedouci na
vychodni hranici se Slovenskem a délnice
D1 protinajici celou Moravu,

vyroba v hale: na realizaci zakazek
nemaji vliv povétrnostni podminky,

zazemi: vSechno veskeré vybaveni nutné

k provozu a perfektni vyrobé je
k dispozici,

zkuSeny tym pracovnikii: jak vedouci
armovny, tak 1 pracovnici c¢inni ve

vyrobnim procesu jsou letitymi Zelezaii a
maji zkuSenosti jak s vyrobou, tak i
uloZenim oceli na stavbach. Kontinualné
se také pracuje na predavani zkuSenosti
mlad$im pracovnikiim,

mezi

znalost trhu stavebnich firem:

zésadni silnou strdnku patfi znalost

segmentu stavebnich firem v z4jmovych
lokalitach.

- neprilis

- schazi

Slabé stranky:

- Nezavedena firma: spolecnost se naplno

vénuje vyrobé betonaiské oceli teprve od

roku 2013,

- kratka ucetni historie: firma Vyztuz CZ

vznikla vroce 2010, pii podrobngjsi

kontrole tedy potencidlni obchodni
partner zjisti pomérné kratkou dobu

podnikani,

- nestanovena marketingova strategie:

spoleCnost  stdle nemd stanovenou
kompletni strategii vedouci k osloveni a
akvizici potencidlniho zékaznika,

aktivni marketingova

komunikace: V praxi je pouZzivano
pouze nékolik nastroj,

CRM: pro fizeni vztahli se
zakazniky se nepouzZiva Zadna softwarova

podpora.
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Prilezitosti:

- Budovani dopravni infrastruktury:

zejména planovana vystavba rychlostnich

silnic a dalnic na Moravé vytvori

Z Tlumacova logisticky témét stted mezi

Polskem, Slovenskem, Vyso¢inou a
Tatrami,

- veirejné zakazky: spolu s realizaci téchto
dopravnich staveb vzroste poptavka po
dodavatelich betonarské oceli,

- prebirani trhu konkurenci,

- zabér neobsazenych teritorii:

v nékterych lokalitaich nefunguje zadna

armovna a betondiskd ocel se vozi

z vétSich vzdalenosti. Vytvofeni image

Jgfirmy  prvni  volby mulze byt
podnikatelskou piilezitosti,

- vyuZiti dotaci: jak na inovace, pofizeni
novych

stroj a technologii, tak 1

vzdélavani zaméstnancu.

Hrozby:

- rizikovy sektor podnikani: stavebnictvi je
tradicn¢ ohrozeno sekundarni platebni
neschopnosti,

- headhunting:  zajem o  zkuSené

pracovniky je vzdy, obzvlast’ toto riziko

muze vzrast pfi potvrzeni trendu ristu

objemu  stavebni  vyroby v Ceské
republice za rok 2015,

- nestalda cena vstupnich materiali:

fizeni  objemu  skladovych  zésob

S ohledem na nakupni cenu muze byt

pomyslnym ,jazy¢kem na vahach® pii

kompletaci cenové nabidky a jejim
posouzeni zakaznikem,

- sezOnni poptavka: tradicni jev, kdy pfi
nizkych zimnich teplotich a nevhodnych
povétrnostnich podminkach klesa zajem
o dodavky betonatskeé oceli,

-tlak na ceny: stavebnictvi je vyrazné
orientovano na cenu poskytovanych
sluzeb a vybér mezi vice konkurenénimi
nabidkami,

- kvalifikovani pracovnici: Vv soucasnosti

je zruSen ucnovsky obor ,zelezar*.

Tabulka 1: SWOT armovny Vyztuz CZ

4.7.3.1 Zhodnoceni SWOT analyzy

Jak vyplyvéa ze vSech Ghli pohledu na interni a externi faktory podnikani tlumacovske
armovny, vedeni spole¢nosti ma podnikdni ve svych rukou a mize jej velice silné

ovliviiovat.
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Na zaklad¢ silnych stranek je nutné vyuzit piilezitosti ve stavebnictvi a dalSich oborech,
které mohou podnik pozitivné ovlivnit a dale posilit. Z nestavebnich moznosti k rozvoji je
vyuziti napt. nékterého dotacniho titulu na eliminaci dalsi slabé stranky, a to chybéjici

marketingovou strategii a inovace.

4.8 Stavajici marketingova strategie

Vedeni armovny Vyztuz CZ si bylo védomé pozice nové firmy mezi dodavateli betonarské
oceli a snedostatkem referenci. Na zaklad¢ téchto fakti bylo nutné nastavit takovou

marketingovou strategii, kterd zdkazniky dokaze presvédcit o vyhodnosti spoluprace.

4.8.1 Stanovené cile
Pro prvni rok byly stanoveny tyto cile:

1. vytvofeni znalosti znacky Vyztuz CZ ve stanovené cilové skuping,

2. umisténi mezi prvnimi vysledky vyhleddvani na stanovena kli¢ova slova,
3. zajisténi opakovanych objednavek u dilezitych zakaznik,
4

vytvoteni diivéryhodnosti a spolehlivosti.

4.8.2 Rozpocet

I pfes nemalé stanovené cile je stejné dulezité drzet naklady na marketingovou
komunikaci. Divodem je kratké podnikani v oboru armoven a tedy obtizné stanovitelny

budget odpovidajici trzbam a hospodaiskému zisku.

4.8.3 Segmentace zakazniki

Potencidlni 1 stavajici odbératelé jsou rozdéleni do riznych (i navzajem se prolinajicich)

skupin podle nasledujicich kritérii:

misto sidla firmy,
misto realizace stavby,
objem betonatské oceli na realizované stavbé,

velikost odbéru jednotlivych zakaznik,

o B w0 D

forma podnikani (pravni ¢i fyzicka osoba).

Cilem prvotni segmentace bylo vytipovani téch zakaznikt, na které se méla komunikace
prioritné zamé&fit a vybudovat s nimi pevny a dlouhodoby obchodni vztah zalozeny na

davére a spolehlivosti. Na druhé strané bylo diilezité se vyhnout rizikovym odbérateliim a
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zprostiedkované i1 vysokym nesplacenym pohledavkam. Stavebnictvi je, co se tyce
opozdénych plateb po splatnosti, narocnym oborem k podnikéni a bylo dilezité toto riziko

co nejvice omezit.

Podle pfislusnosti do jednotlivych skupin jsou ke konkrétnim firmam nastaveny ramce

chovéani jak v obchodnim, tak i marketingovém kontaktu.

4.8.4 Cilova skupina zakazniki

Mezi zékazniky se nachazeji predevSim stavbyvedouci a piipravaii vyroby, tedy lidé
zodpovédni za ndkup oceli na stavby. Vzhledem k charakteru oboru stavebnictvi se jedna
prevazné o muze. Spodni vékova hranice se pohybuje cca mezi 25 a 30 roky, horni hranice

je vicemén¢ ohrani¢ena odchodem do diichodu.

4.9 Soucasna komunikaéni strategie

Od spusténi provozu armovny je komunikace vyrazné orientovana k dosazeni co
nejmensich naklada s pfijatelnou mirou efektivity. Proto jsou vyuzivany takové nastroje
komunikace, které jsou bézné ve stavebnictvi a podnik tedy je s nimi obeznadmen, a pak

nizkonékladové az bezplatné moznosti.

49.1 Reklama

Armovna Vyztuz CZ vyuziva ve stavebnictvi bézné reklamni néstroje, které byly okamzité

schvaleny, mohly byt pouZity téméft ihned a navic se jednalo o jednorazové investice.

4.9.1.1 Polep firemniho vozidla

Zékladni 1ideou polepu firemniho vozidla byla nizk4 cena produkce, vyrazna
zapamatovatelnost, vyuziti firemniho symbolu a podobnost s findlnim produktem

armovny.

Vysledny vizual stavi na jednoduchém bilém provedeni, kterému dominuje €isté provedeni
loga s doprovodnymi dvéma pruhy. Ty maji prezentovat jeden z produktii — ocelové tyce.

Diilezita je také barva vozu, kterd je Cervend a idealn¢ tedy ladi v rdmci logomanualu.

Ve finalnim provedeni bohuZzel nebyl realizovan i polep stfechy dvéma pruhy. Tento
zdéanlivy detail vychazel ze znalosti cilové skupiny, kterou tvoii témét stoprocentné muzi.
Pti pohledu z prvniho patra jim mélo celé provedeni reklamniho polepu pfipominat model

malého zavodniho auta, se kterym si jisté hrali jako déti.
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Obrdzek 16: Reklamni polep firemniho vozidla (Mach, 2014)

4.9.1.2 Oznaceni staveb

Snad nejzakladnéjSim reklamnim prvkem ve stavebnictvi je plachta, ktera slouzi
k oznaceni riznych dodavateld na konkrétni realizaci. Nejen proto ma i Vyztuz CZ svou
reklamni plachtu, kterd vyuziva firemnich barev (Cervend a bild) v kontrastnim provedeni.

Opét vyuziva motivu soubéznych ocelovych ty¢i vedle loga spolecnosti.

Vyhodou vyuZiti reklamni plachty je reklama pfimo v misté realizace, kde ji vidi nejen
samotny zakaznik, ale i kolegové objednavajici osoby a dalsi stavbyvedouci jedouci okolo.
Casto cizi stavby sleduji, vnimaji pokroky v realizaci a je tedy vhodné tohoto chovéni

VyuZzit.
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Na tuto stavbu
dodavame betonéfskou ocel

ww.vyztuz.cz

Obrazek 17: Vzhled reklamni plachty armovny Vyztuz CZ (Mach, 2014)

4.9.1.3 Tiskové materidaly

Pochopitelné zékladni tiskovinou urcenou k obchodnimu kontaktu je vizitka. Jeji

oboustranné podoba je vidét na obrazku.

Jiri Matousek
vedouci vyroby

Adresa: Jiraskova 904, 763 62 Tlumacov
Tel: (+420) 607 081276

Email: matousek@vyztuz.cz

Web: www.vyztuz.cz

Obrazek 18: Graficka podoba obou stran vizitiky (archiv autora)

Pro zakladni prezentaci armovny Vyztuz CZ nejen pii osobnich jednénich slouzi
propagacni letdk. Vedle firemnich barev (Cervena, bilé, Sedd) jsou prezentovany predevsim
fotografie vyrobnich prostor. Pfijemce tohoto sdéleni tak vidi nejen portfolio sluzeb
armovny, ale také podminky zpracovani oceli s dirazem na nulovy vliv povétrnostnich

podminek venku (oproti zlinské konkurenci).

Z tiskatského hlediska se jedna o papir velikosti A4 s lomem na AS5. Grafika vSak cilené
nerespektuje d€leni na tyto formaty a pfesahuje stranky tak, aby motivovala Ctenaie

k prohlédnuti celého merkantilu.
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Obrazek 19: Propagacni letaky (Mach, 2014)

4.9.1.4 Online reklama

Podnik vyuziva pouze jednoho placeného zapisu v oborovém katalogu Betonserver.cz. Je
zde zaloZen reprezentativni profil* s popisem sluzeb, vyrobnich moZnosti a portfolia

pouzivanych strojii.

* http://www.betonserver.cz/vyztuz-cz
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4.9.2 Public relations

Vv

V soucasnosti se jednd o nejdilezitejsi prezentacni nastroje tém potencidlnim zdkazniklim,

ktefi zatim nepfisli do ptimého obchodniho styku s armovnou Vyztuz CZ.

4.9.2.1 Web vyztuz.cz

Zcela zakladnim nastrojem pro prezentaci podniku, nabizenych sluzeb, pouzivanych stroji

a dalSich informaci jsou internetové stranky www.vyztuz.cz.

Soucasny vzhled je pouze doCasny a vznikl uvnitt firmy. Je postaven jednoduSe, aby

splinoval pozadavky na obsah a bylo mozné vlozit dostatek textu s ohledem na SEO.

Dusledné je dbano na dobré pozice ve vysledcich vyhledavani na vybrana klicova slova.

Ob'E‘dndvky Ohyb Pouzivame Oceldo
ZD| vyztuze kvalitpi beto!

Uvodni strinka Aktuality Objednavka vyztuze Sortiment Reference» Kontakty 0 Vyztuzi CZ

. Podivejte se do nasi
O Vyztuzi CZ armovny

Vitame Vas, vazeni pratelé

vitejte na webu armovny a ohybarny Vyztuz CZ, dodavatele betonaiské oceli presné podle Vasich
predstav a k Vasi spokojenosti

Strih a ohyb na perfektnich
strojich

Pohled do vyrobni haly na vyrobenou a uskladnénou ocel v armovné VWyztuz CZ Podivejte se na masiny, které pro Vas
nFinFaviii neel na stavhy Kliknate sam

Obrazek 20: Design internetové stranky www.vyztuz.cz (archiv autora)

4.9.2.2 Facebook spolecnosti

Armovna Vyztuz CZ ma svij profil také na socialni siti Facebook. BohuzZel jeho vyuziti je

pomérné sporadické. Je to nastroj, ktery miize byt naplno vyuzit v budoucnu.


http://www.vyztuz.cz/
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V tuto chvili slouzi ke ,zlid$téni* komunikace a vysledkti vyhledavani. Snazi se leh¢i
formou prezentovat armovnu a také pomoci sbudovanim prvni divéry u nového

zakaznika.

. 7 =

oy

'Arm vnava"‘ohy’bé"rn'a Vyztuz CZ
Hornictvi'/ suroviny

Timeline Informace Fotky To se mi libi Videa

LIDE > Al Armovna a ohybarna Vyztuz CZ: &) (- citi se odhodlané) v
[P mists Tlumacov, Zlinsky Kraj, Czech Republic
To se mi libi (38) D lecien’ @
N&s $éf Jifi Matousek fikd, Ze je 4500 tun vyrobené vyztuZe za prvni rok slusné

¢islo &)
INFORMACE > b

Nova armovna a ohybamna v modernich vyrobni hale v
Tlumacové.

http://vyztuz.cz/

FOTKY >

Shrnuti roku 2014: 4500 tun vyztuze je slusné | Vyztuz
CZ | V¥ztuz CZ - armovna a ohybarna...

V kratkém rozhovoru vedouci armovny Jifi Matousek shrnul prvni rok na trhu
dodavateld betonafske oceli

Obrazek 21: Vzhled stranky ,Armovna a ohybarna Vyztuz CZ‘ na Facebooku (archiv

autora)

4.9.3 Podpora prodeje

Jako dilezity nastroj pro budovani znacky, v€rnosti cilové skupiny, znalosti mista a
vyrobnich podminek jako dalezité konkuren¢ni vyhody a také vnimani spole¢nosti Vyztuz

CZ jako prvni volby pfi vybéru dodavatele oceli byly zvoleny nastroje podpory prodeje.

V prvnim roce fungovani spolecnosti mezi subdodavateli stavebnich firem se uskutecnil

,poctivy den otevienych dvefi‘, kdy byly navstévnikiim ptedany i neobvyklé darky.

4.9.3.1 Akce pro zakazniky

V unoru, tedy na pocatku stavebni sezony, byla uspofaddna prohlidka armovny pro
stavajici 1 potencidlni zakazniky, dodavatele a dal$i obchodni partnery. Akce pod nazvem
,Poctivy den otevienych dvefi‘ byla realizovdna s ohledem na znalost cilové skupiny

zakaznik.
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Dtivodem pro uspotadani byla predevsim synergie n¢kolika efekti:

1. sezndmeni hostd s vyrobnimi podminkami a konkuren¢ni vyhodou v podobé
nezavislosti na povétrnostnich podminkach (nejblizsi konkurence ve Zlin€ nevyrabi
v hale),

2. setkéani vedouciho vyroby, ktery ma na starosti také obchodni aktivity, s mnozstvim
zékaznikl na jednom misté,

3. predani reklamnich pfedmétl pro zvySeni zapamatovatelnosti armovny Vyztuz CZ,

4. spojeni vnimani potadatele s pozitivnimi zazitky a hodnotami.

-‘

Obrdazek 22: Obcerstveni na ,poctivém dnu otevicenych dveri‘ (Mach, 2014)

4.9.3.2 Reklamni piedméty

Od spusténi provozu armovny byly mezi zdkazniky distribuovany pouze dva druhy
reklamnich pfedméti — malé lahvic¢ky se slivovici o obsahu 0,2 litru a zaroven s nimi

baleni poctivych uzenin. Slivovice byla oznacena etiketou ve firemnich barvach.

Vybéru darkového balicku predchazela znalost cilové skupiny.
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Obrazek 23: Reklamni predméty vybrané s ohledem na cilovou skupinu (Mach, 2014)

4.9.4 Direct marketing

ProtoZze nejen ve stavebnictvi jsou dilezité dlouhodobé obchodni vztahy zalozené na
davére a spolehlivosti, je nutné tyto vztahy také neustdle podporovat. Jednim z nastroji

vedoucich k tomuto cili je i email marketing.

49.4.1 Emailovy newsletter

S ohledem na udrzovani kontinualniho kontaktu s potencialnimi a stdvajicimi zakazniky je
udrzovan vztah pomoci emailovych newsletterti. Také pfi vyuzivani tohoto nastroje byl
neustaly tlak na cenu, proto podnik vyuzivd nastroje Mailchimp. Pfi pouziti tohoto

internetového systému se vyuZziva jisté kapacity, ktera je poskytnuta zdarma.

BohuzZel se pracuje pouze se statistickymi hodnotami ¢tenosti, poctu otevienych emaild a

ptipadné proklikovosti na konkrétni odkazy.
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4.9.5 Osobni prodej

Cilen¢ prezentovanou tvaii spolecnosti je vedouci armovny Vyztuz CZ Jifi Matousek.
V ném je firma témét zosobinovana. Pravé on je hlavnim kontaktem pro stavajici i
potencialni zakazniky, teprve po navazani obchodniho vztahu a pii pfipadném feSeni

detaili objednavky se konkrétni zakazky piedavaji dal§im zaméstnanctm.

4.10 Diraz na vizualni jednotu prezentace

Spolecnost Vyztuz CZ sviij graficky styl pomérné piisné dodrzuje a nové aplikace dopliuji
ty stavajici, neptekracuji dand pravidla a diky tomuto pfistupu je vysledny design Cisty,

kompaktni a rozpoznatelny.

Jako ptiklad 1ze uvést novoro¢ni ptani (obrazek 20). V jednoduchém grafickém provedeni
jsou vyuzity zdkladni korporatni barvy a motiv vénocniho stromecku je seskladan
Z jednotlivych dilt firemniho loga. Prave ty pfitom znézornuji jeden z produktt — kari sit,

popf. do kiize ulozenou ocel pted betonazi.

| *

Obrazek 24: Vizual prani k novému roku 2015 (Mach, 2014)

Jako dalsi ptiklad Ize uvést tak béznou véc jako je pracovni ochranné pfilba (obrazek 21).
Grafickd cistota se projevuje 1 na tomto b&€zném osobnim ochranném prostfedku.
V souladu s designmanualem je aplikovano logo a dalSi napisy ve spravné barevné
kombinaci. Vedlejsi texty (v tomto konkrétnim piipadé ,Navstéva‘) jsou vyvedeny ve

firemnim fontu uréeném pro doprovodné texty.
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Obrazek 25: Prilby ve firemnich barvach s firemnim fontem (Mach, 2013)

Dulezitym piedpokladem pro jednotnou grafickou prezentaci spolecnosti je souhra
marketingového manazera a dodavatele grafiky Modest studia. Na zakladé zadanych
briefli, dodrzovani stanoveného design manualu a dlouhodobé spoluprace mohla vzniknout

tato graficka synergie vSech aplikaci.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro ziskani dostatecného mnozstvi relevantnich dat byli osloveni pouze zastupci

zhotoviteld staveb, ktefi pfi pracovnim vykonu pracuji s betonatskou oceli.

Druhou segmentaci predstavuje rozdé€leni respondentll na stavajici a potencialni zdkazniky.
Diky srovnani téchto dvou skupin jsou ziskdny pohledy rtiznych lidi s odliSnym vztahem

k armovné Vyztuz CZ.

5.1 Stavajici zakaznici

Pro potieby tohoto pruzkumu bylo osloveno celkem 433 respondenti. V tomto portfoliu
jsou jak soucasni zakaznici, tak i pro Vyztuz CZ zajimavé a vytipované stavebni firmy a

prijemci emailového newsletteru. Z tohoto poctu se vratilo 46 vyplnénych dotazniki.

Jak vyhledavate dodavatele na Vasi stavbu?

Jak vyhledavate dodavatele na Vasi stavbu?
4%

7%
H v internetovych vyhleddvacich
2%
(Seznam.cz, Google atd.)
0,
34% M podle doporuceni od kolegl a
znamych

m viechny potrfebné dodavatele
znam, nepotiebuji nové

19%

B mistni dodavatelé z okoli podle
ceny

M podle prichozich emaill

Graf 1: Jak vyhledavate dodavatele na Vasi stavbu?
Velice dilezitym ptfedpokladem pro vybér nejvhodnéjsich marketingovych nastrojii je
zjisténi, jakym zpisobem zakaznici vyhleddvaji mozné dodavatele. Nejvyznamnéjsi

touching points si pak zaslouzi nejvice pozornosti a moznych vynalozenych prostiedk.

S nastupujici mladou generaci bude stale rist vliv modernich komunika¢nich moznosti.

Vice nez ¢tvrtina respondentt jsou lidé ve veéku do 35 let, celych 52 procent odpovidajicich

vvvvvv
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Podle jakych kritérii si vybirate dodavatele betonarské oceli?
Riznym faktorim dévali adresati vyzkumu rtiznou vahu od 1 do 5, kdy 1 znamena nejvétsi
vyznam a 5 je zcela nedulezité. Vedle prostého priméru je dilezity predevSsim modus

(nejCasteji zadand hodnota) a pro jeho ovéfeni a vétsi podporu je vypocten i medidn

(stfedni hodnota).

Faktor: Pramér: Modus: Median:
podle ceny 1,13 1 1

podle vlastni zkusenosti 1,87 2 2

podle zkusenosti kolegti 2,48 3 2
kvalita 1,61 1 1
rychlost dodani 1,43 1 1
nabidka kompletni dodavky 1,87 1 2

dobry servis pro zdkazniky 2,22 3 2
moznost odmén za odbér 3,78 5 4

Tabulka 2: Podle jakych kritérii si vybirate dodavatele betondrské oceli?

kdy rozhoduji 1 desetihaléte.

Mezi dalS$imi kritérii s modusem 1 je kvalita, rychlost dodani a nabidka kompletni

dodavky. Tyto sluZzby jsou standardem kvalitni armovny a zakaznici je vyZaduji.
S primérnou dileZitosti byly ohodnoceny zkuSenosti kolegti a dobry servis pro zdkazniky.

Vétsina respondentll zadala moZnost ,zcela nedilezitd* u odmén za odbér. To miiZze mit
hned nekolik divodd, mimo jiné opravdovy nezdjem nebo naopak naprostou neznalost a
nezkuSenost s timto typem prace se zakazniky. V oboru dodavatelii betonarské oceli se

totiz vérnostni programy, odmény za objemy odbéru ¢i jiné benefity nevyuzivaji.
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Jak jste se dovédél/a o armovné Vyztuz CZ?

Jak jste se dozvédél/a o armovné Vyztuz CZ?

z vyhleddvani na

doporuceni od internetu
kolegy 22%
26%

poslali jste mi

‘/ dotaznik

4%

ze zaslaného
emailu
44%

na Facebooku
4%

Graf 2: Jak jste se dozvédeél/a o armovné Vyztuz CZ?

Jako zékladni komunikaéni kanal a prvotni zdroj informaci o armovné Vyztuz CZ vnimaji

respondenti pfedevSim zasilany emailovy newsletter. Prvni seznam adresat totiz vychazel

Z prani spolupracovat s konkrétnimi a provéfenymi odbérateli kvtli eliminaci pohledavek.

Dvé podobné pocetné zastoupené skupiny zminuji doporuceni od kolegy a z vysledki

vyhled4vani na internetu. Zde se potvrzuje dilezitost dobrého renomé a kvalitnich vztahii

spolu s kvalitnim SEO.

Proc jste poprvé odebral/a ocel z armovny Vyztuz CZ?

Proc jste poprvé odebral/a ocel z armovny
Vyztuz CZ?

Prezentace cenové
vyhodnosti
14%

Dobré reference Nespeficikovano

27% 0%
‘\ Nafizeno
4%
'\Zajimavé reklama
Neodebral 14%
36%

Osobni setkani
5%

Graf 3: Proc jste poprvé odebralla ocel z armovny Vyztuz CZ?
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V ptipadé¢ této otdzky jsou odpovédi roztiistény do sedmi skupin. Dvéma
nejvyznamnéjsimi jsou dobré reference (27 %) a zatim zadny spolecny obchod (36 %).
Obé¢ piinasi dalezité poznatky — pozitivni reference jsou zékladni konkurenéni vyhodou.
Status zatim neprob&éhnuvsiho obchodu je znamkou povédomi o armovné, ale z n¢jakych
davodu (neosloveni pro vybérové tizeni, vysoka nabidkova cena, nesplnéni kvalifikaénich
podminek) zatim neprobéhla objednavka a dodani oceli. S touto vyznamnou skupinou je

nutno pracovat, skryva velky potencial.

Ctrnact procent respondentll také uvedlo jako prvni stimul k prvnimu odbéru cenovou
vyhodnost oproti konkurenci. Pfestoze se nechce armovna Vyztuz CZ zaradit mezi
spoleCnosti, které nizkymi nabidkovymi cenami dlouhodobé a plosn¢ devalvuji trh

dodavatelii oceli, je pravé cena dodavky zdsadnim argumentem.

Co povazujete za vyhody armovny Vyztuz CZ?

Co povazujete za vyhody armovny Vyztuz CZ?
Vyberte dvé nejdulezitéjsi.

Dlvéra
16%
Rychlost dodani
36%

Graf 4: Co povazujete za vyhody armovny Vyztuz CZ?

Reference
20%

Komunikace s
konkrétnimi lidmi

8% \.

Cena—V

4%

Jistota dodavky
16%

Cilem otazky je pfimo od stavajicich a potencidlnich zakaznikl zjistit, jaké hodnoty

vnimaji jako zakladni konkuren¢ni vyhody.

Z uvedenych vyhod jsou nejsilnéji zastoupené jistota dodavky (16 %), rychlost dodani (36
%) a dvera (16 %). Pro budovani divéry 1 s dal§imi zdkazniky a potencialnimi odbérateli
je vhodné tyto faktory vyuzit v dalSi marketingové komunikaci (napf. na webovych

strankach apod.).
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V porovnani s dilezitosti prikladanou cené dodéavek je zajimavé, ze v tomto ptipadé
zvolily pouhd 4 procenta odpovidajicich pravé tuto moznost jako vyhodu. Otazkou tedy je,

jestli neni Vyztuz CZ vnimana jako armovna s vysokymi cenami.

Chtél/a byste si prohlédnout vyrobni prostory armovny Vyztuz CZ a osobné se

seznamit s vedoucim vyroby a dalSimi lidmi, se kterymi byste mohl/a komunikovat?

Chtél/a byste si prohlédnout vyrobni
prostory armovny Vyztuz CZ a osobné se
seznamit s vedoucim vyroby a dalSimi lidmi,
se kterymi byste mohl/a komunikovat?

Ano, ale jediné v

ramci néjaké akce

pro zakazniky
30%

22%

Nevim/

13% Ano

35%

Graf 5: Chtél/a byste si prohlédnout vyrobni prostory armovny Vyztuz CZ a osobné se

seznamit s vedoucim vyroby a dalsimi lidmi, se kterymi byste mohl/a komunikovat?

Tato otdzka je polozena proto, aby se zjistil zajem respondentli o osobni setkani
s vedoucim armovny a dal§imi pracovniky, se kterymi mohou zakaznici komunikovat.
Armovna totiz chce budovat kvalitni obchodni vztahy a nebyt pouze anonymnim
dodavatelem oceli na zaklad¢é ceny, ale naopak byt plnohodnotnym partnerem a radcem,

ktery mize v souvislosti s vyztuzi i poradit.

Dvé tfetiny maji zdjem o osobni setkani, coz je v souladu s postojem uvedenym
Vv pfedchozim odstavci. Jedna tfetina vyjadfila také zajem o setkani v piipadé, ze by takova

prilezitost musela byt v ramci n¢jaké akce pro zdkazniky.
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Pokud bychom planovali akci pro zakazniky, v jakém obdobi by Vam to nejvice

vyhovovalo?

Pokud bychom planovali akci pro zakazniky, v
jakém obdobi by Vam to nejvice vyhovovalo?

Jaro Léto
229
22%1 r A
T~ Podzim
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43%

Graf 6: Pokud bychom planovali akci pro zakazniky, v jakém obdobi by Vam to nejvice
vyhovovalo?

Pro usnadnéni produkce a napldnovani obdobi uspofadani piipadné akce pro zakazniky
byla polozena tato otdzka. Diky tomuto pfistupu je mozné ocekéavat vyssi navstévnost nez
Vv jiném obdobi. Je také evidentni, ze nejvice vyhovujici jsou ty casti roku, kdy stavebni

produkce klesé v dsledku neptiznivych povétrnostnich podminek (tedy zima).

Ktery den v tydnu povaZujete pro usporadani akce pro zakazniky za idealni?

Ktery den v tydnu povazujete pro usporadani
akce pro zakazniky za idealni?

Stfeda

Patek 25%
dte
38%
Ctvrtek
37%

Graf 7: Ktery den v tydnu povazujete pro usporadani akce pro zdakazniky za idedlni?
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Také tato otdzka miize vyznamné pomoci produkci a idedlnimu naplanovani akce tak, aby
mobhlo pfijit co nejvice hostil. Na vybér byly moznosti stfeda, ¢tvrtek a patek.

Prostfedni den pracovniho tydne vyhovuje jedné c&tvrtin€ odpovidajicich, pomérné
ocekavateln¢ je za idedlni den povazovan Etvrtek. Prekvapenim je 38 % odpovédi ve

prospéch patku, posledniho pracovniho dne pied vikendem.

Co povaZujete za dulezZité, abyste ziistal/a zikaznikem armovny Vyztuz CZ?

Co povaiujete za dllezZité, abyste zlstal/a
zakaznikem armovny Vyztuz CZ? Vyberte tri
nejdualezité;jsi.

Kvalita oceli a
presny ohyb

vyztuze
26%

Reference

11% . ,
Akce pro zakazniky

7%

Odmeény za objem

\\ 4%
\ Rychlost dodavky

2%
Osobni prohlidka
vyroby a osobni
seznameni s
vedoucim vyroby
2%

Vyhodnéjsi cenové
nabidky
48%

Graf 8: Co povazujete za dilezité, abyste zustal/a zakaznikem armovny Vyztuz CZ?

Zakladni informace o diivodech vérnosti zdkaznikli a moZnych argumentech pro prvni
odbér vyztuze poskytuje graf ¢. 8. Zcela v souladu se soucasnymi trendy v dodavatelsko-
odbératelskych vztazich ma nejvétsi vahu cenova nabidka, respektive jeji vyhodnost oproti
konkurenénim armovnam. Je to fakt, dany velkym tlakem na nizké ceny, obzvlast

v segmentu lehce srovnatelného stavebniho materidlu, jakym betonarska ocel je.

Témet Ctvrtina odpovédi uvadi kvalitu a pfesny ohyb oceli. I tento fakt tzce souvisi
S cenou za realizaci stavby. Ze své zelezobetonové monolitické podstaty totiz nelze snadno
(a tedy bez vysokych ndkladi) nahradit nevyhovujici vyztuz. Proto musi byt dodany

material v souladu s pozadovanymi parametry.

Zbyvajici polovina je vyznamné diferencovana.
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Jaké odmény za objem odebrané oceli by pro Vas byly zajimavé?

Naésledujici tabulka uvadi jednotlivé faktory, aritmeticky primér hodnoceni respondenty,

modus (tj. nejcastéjsi hodnota uvadéna respondenty) a median (tj. stiedni hodnota).

Faktor: Pramér: Modus: Median:
Vstupenky na sportovni akce 2,61 1 2
Alkohol 3,57 5 4
Vstupenky na akce pro celou rodinu 2,13 1 1

(aquapark, zoo atd.)

Poukéazky na tankovani paliva 2,43 1 2
Ptislusenstvi pro osobni vozidlo 2,83 3 3
Zazitkové akce (motokary, paintball atd.) = 2,91 1 3
Znackové zahradni nafadi 2,26 1 2
Slevy na nékup ve stavebninach pro 2,39 1 2

osobni potiebu

Sportovni vybaveni 2,30 1 2
Vikendové pobyty 2,43 1 2
Vstupenky na kulturni akce 2,43 2 2

Tabulka 3: Jaké odmény za objem odebrané oceli by pro Vas byly zajimavé?

Vzhledem k velkému mnozstvi faktord s modusem 1 je vtomto piipadé vhodné vzit
V potaz prioritné medidn. Jako nejzajimavéjsi odmeény jsou vyhodnoceny ty, které miize
vyuzit celd rodina.

V druhé nejzajimavéjsi kategorii se ocitly vstupy na sportovni akce, tankovani pohonnych
hmot, zahradni natadi, sportovni vybaveni a vikendové pobyty. Velmi zajimavou polozkou
ve vérnostnim programu je i moznost slev ve stavebninach, které formou dalsiho tseku

spole€nost Vyztuz CZ od leto$niho roku provozuje. Odbér miize byt vyuzit jak pro firemni,

tak 1 soukromé ucely.
Vyse uvedené polozky by mély tvoftit zakladni nabidku odmén.

Poné¢kud ptekvapivé je nezajimavy alkohol.
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5.2 Potencialni zakaznici

Pro ziskéni relevantniho a vypovidajiciho vzorku byl distribuovan celkem 1000

respondenttl, z nichz 126 dotaznik vyplnilo. Navratnost tedy ¢inila 12,6 procenta.

Diivodem pro tak vysoky pocet oslovenych je dostate¢na sife vzorku, aby bylo mozné

vysledky zobecnit na stavebni vefejnost.

Jak vyhledavate dodavatele na Vasi stavbu?

Jak vyhledavate dodavatele na Vasi stavbu?

mistni dodavatelé z
okoli podle ceny
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Graf 9: Jak vyhledavate dodavatele na Vasi stavbu?

Tato pomérné jednoducha otazka dava armovné Vyztuz CZ zékladni marketingovou

vvvvvv

vvvvvv

fakt je oCekavatelny, jednd se o pfenesenou zkuSenost a referenci. Novy odbératel tedy ma
jakési prvni informace a nejedna se o odbér od neovéieného dodavatele. Tohoto faktu lze
také vyuzit v komunikaci se zdkazniky a pfedevSim s témi stavajicimi tak, aby mohli

doporucovat Vyztuz CZ svym kolegim.

® mista, kde se miiZe potencialni zakaznik seznamit s podnikem
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Ctvrtina respondentll také oznadila internetové vyhledavade za dulezité misto, kde
nachazeji nové dodavatele. Tento fakt — byt do této doby neovéfeny, je v souasném

marketingovém pristupu siln¢ zastoupen.

Témeér tietina respondentll je také spokojena se stdvajicim portfoliem zakaznikl. Zde je

potieba nastavit silné motivacni faktory pro zménu.

Podle jakych kritérii si vybirate dodavatele betonarské oceli?

V tabulce 3 jsou uvedeny rtizné faktory, kterym respondenti davali riznou vahu na skale
od 1 (nejvétsi vyznam) do 5 (zcela nedulezité). Pro vétsi vypovidajici hodnotu je ze
ziskanych udajii vypocten nejen aritmeticky pramér, ale i modus pro zjisténi nejCastéji

zaddvané hodnoty a medidn (stfedni hodnota, vzhledem k malé Skale slouzi k podpoie

modusu).

Faktor: Primeér: Modus: Median:
podle ceny 1,00 1 1

podle vlastni zkuSenosti 1,33 1 1

podle zkuSenosti kolegli 2,44 3 3
kvalita 1,67 1 1
rychlost dodéani 1,78 1 2
nabidka kompletni dodavky 1,76 1 2

dobry servis pro zdkazniky 2,44 2 2
moznost odmén za odbér 3,56 4 4

Tabulka 4: Podle jakych kritérii si vybirate dodavatele betondrské oceli?

Pochopitelné respondenti zadavali jako nejdalezitéjsi faktor pro vybér dodavatele
betonaiské oceli cenu (podle vSech tfi hodnot). Dalsi ¢tyfi veli¢iny s nejcastéji zaddvanou
hodnotou ,nejvétsi vyznam* jsou vlastni zkuSenost, kvalita, rychlost dodani a nabidka

kompletni dodéwkys.

® v ptipad& armovny se jedna o piislusenstvi k ukladce oceli na stavbé, doprava a samotné uloZeni
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Naopak jako nejméné dulezité byla volena moznost odmén za odbér. Pficinou miize byt
napiiklad maly vyznam ve srovnani s cenou nebo také mald zkuSenost s takovymi

nabidkami, které jsou v tomto segmentu neobvyklé.

Znate armovnu Vyztuz CZ?

Znate armovnu Vyztuz CZ?

TS —— Ne
44%

MozZna
11%
Ano
45%

Graf 10: Znate armovnu Vyztuz CZ?
Prestoze byli osloveni lidé ze stavebnich firem, které v soucasnosti nejsou zékazniky
Vyztuze CZ, témét polovina respondentll podnik zna. DalSich 11 % o této spole¢nosti ma
néjaké povédomi. Miize to byt dano i1 velmi dobrymi vysledky ve vysledcich vyhledavani.
Chtél/a byste si prohlédnout vyrobni prostory armovny VyztuZ CZ a osobné se

seznamit s vedoucim vyroby a dalSimi lidmi, se kterymi byste mohl/a komunikovat?

Chtél/a byste si prohlédnout vyrobni
prostory armovny Vyztuz CZ a osobné se
seznamit s vedoucim vyroby a dalSimi lidmi,
se kterymi byste mohl komunikovat?

Ne
_ 11% Ano
11%

Ano, ale jediné v
ramci néjaké akce

pro zakazniky
22%

Nevim
56%

Graf 11: Chtél/a byste si prohlédnout vyrobni prostory armovny Vyztuz CZ a osobné se

seznamit s vedoucim vyroby a dalsimi lidmi, se kterymi byste mohl/a komunikovat?
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Cilem této otazky je zjistit zajem o osobni prohlidku armovny. Vyztuz CZ minimalné ve
Zlinském kraji ma pomérné unikatni vyrobni podminky v uzaviené primyslové hale. Tento

fakt je jistou konkuren¢ni vyhodou kviili nezavislosti na povétrnostnich podminkach.

Pokud bychom planovali akci pro zakazniky, v jakém obdobi by Vam to nejvice

vyhovovalo?

Jestlize se podnik rozhodne uspotradat akci pro zdkazniky, je dilezité vybrat spravné ro¢ni
obdobi. Respondenti pochopiteln¢ vynechali obdobi, kdy je ve stavebnictvi nejvice prace a

na podobné prilezitosti k oddychu tedy neni €as. Léto a podzim nezvolil nikdo.

Vice nez dvé tfetiny respondentii voli jako idedlni termin zimni meésice. V segmentu
stavebnictvi (pfedevSim v oblasti prodeje stavebnich hmot a materiali) je toto obdobi

pomérné zazité a obvyklé.

Pokud bychom planovali akci pro zakazniky, v
jakém obdobi by Vam to nejvice vyhovovalo?

Nezodpovézeno
9%

Graf 12: Pokud bychom planovali akci pro zdkazniky, v jakém obdobi by Vim to nejvice

vyhovovalo?
Podobna setkani jsou prosttedkem k budovani obchodniho vztahu, jeho utuzeni a zaroven
seznameni se zameéstnanci armovny, se kterymi budou zakaznici komunikovat, a

Kk prohlédnuti vyrobnich prostor.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Ktery den v tydnu povaZujete pro uspoiadani akce pro zakazniky za idealni?

Ktery den v tydnu povazujete pro usporadani
akce pro zakazniky za idealni?

Patek
15%

Graf 13: Ktery den v tydnu povazujete pro usporadani akce pro zdakazniky za idedlni?
Vybér idealniho dne je pro produkci a vysokou navstévnost zasadni. Zcela pochopitelné
respondenti vybrali dny ve druhé poloving pracovniho tydne, nikoli vSak samotny patek.

Zavér tydne 85 % odpovidajicich nechce vénovat pracovnim zaleZitostem.

Co by vas primélo k odbéru oceli od armovny Vyztuz CZ?

Faktor: Pramér: Modus: Median:
Vyhodnéjsi cenova nabidka 1,00 1 1
Odmeény za objem odebrané oceli 3,67 4 4
Reference 1,89 2 2
Osobni prohlidka armovny a seznameni & 3,33 3 3

s vedoucim vyroby

Akce pro zakazniky 3,67 2 4

Tabulka 5: Co by Vas primélo k odbéru oceli od armovny Vyztuz CZ?
Touto otazkou jsou zkoumany stimuly, které mohou vést k vyzkouseni nového ¢i piipadné

zméné primarniho dodavatele oceli.

V obdobi, kdy jsou investoii vystavby ve vyhodé¢ a mohou tlacit generalni dodavatele

K enormnim slevam a nizkym cenam, se tento tlak prenasi také na subdodavatele.
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Pochopitelné je tedy zcela zédkladnim divodem pro vyzkouseni zdroje materidlli cena za

objednané zbozi. Jako druhy bod jsou uvedeny reference.

Ze je cenova valka ve stavebnictvi kontraproduktivni uz si uvédomuji i subjekty
podnikajici v tomto oboru. Také armovna Vyztuz CZ nechce jit cestou trvalého zhorSovani
své vyjednavaci pozice a chce bojovat o zdkazniky jinym zpiisobem — tedy trvalymi
vztahy, odménami za odbér a akcemi pro zakazniky. A to i navzdory odpovédim na
polozenou otazku, protoze se lidé zodpovédni za provoz armovny neboji byt inovatory a

hledat nové cesty k osloveni odbératelt.

Jaké odmény za objem odebrané oceli by pro Vas byly zajimavé?

Faktor: Primér: Modus: Median:
Vstupenky na sportovni akce 2,78 1 2
Alkohol 3,78 5 5
Vstupenky na akce pro celou rodinu 3,00 1 3
Poukazky na tankovani paliva do 3,00 2 3
automobilu

PtisluSenstvi pro osobni vozidlo 3,44 2 4
Zazitkové akce (motokary, paintball atd.) = 3,56 3 3
Znac¢kové zahradni naradi 3,67 5 4

Slevy na nakup ve stavebninach pro 3,67 3 3

osobni pottebu

Sportovni vybaveni 3,44 3 3
Vikendové pobyty 3,00 2 3
Vstupenky na kulturni akce 3,20 3 3

Tabulka 6. Jaké odmeény za objem odebrané oceli by pro Vas byly zajimavé?

vvvvvv

podporovat ji mize median. Naopak aritmeticky prumér zde zkresluje vypovédni hodnotu.

Jako nejldkavéjsi odmény zadavali potencidlni zakaznici pfedevSim vstupenky na

sportovni a rodinné akce. V této kategorii se nabizi odmény jako vstupenky ¢i sezénni
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permanentky na hokejova ¢i fotbalova utkani prvoligovych tyma, popt. reprezentace. Pro
rodinn¢ zalozené zdkazniky se nabizi naptiklad aquaparky, zoo atd. Vyhodou téchto

odmén je moznost je regionalné zacilit.

Jako druhé nejatraktivnéjsi hodnoty byly vybrany poukazky na tankovani pohonnych hmot
do automobilii. V tomto ptipadé ziskdvaji odbératelé odménu nejbliz§i pifimému
finan¢nimu prospéchu. Dale byly jako zajimavé sluzby odbér ptisluSenstvi pro osobni vozy

a vikendové pobyty (tedy opét parova ¢i rodinna odmeéna).

Vzhledem Kk tomu, ze vroce 2015 spole¢nost Vyztuz CZ zahajila také provoz vlastniho
prodeje stavebnich materiald, byla v nabidce odmén také moznost slevy na nakup. Tato

moznost byla pfitom vyhodnocena jako primérné zajimava.

Zcela oproti oekavanim autora byla moznost odbéru alkoholu zdarma vyhodnocena jako

zcela nezajimava.
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5.3 Srovnani vysledkii obou skupin respondenti

V nasledujici kapitole 5.3 budou brany v potaz pouze procentudlni hodnoty, popt. modusy

a mediany. Absolutni ¢isla pro srovnani nejsou relevantnim udajem.

Pokud jsou nékde srovnany hodnoty stavajicich a potencidlnich zdkaznikl, pak prvni

hodnota udava ndzor soucasnych odbératelti, druhé ¢islo plati pro ty mozné budouci.

5.3.1 Jak vyhledavate dodavatele na Vasi stavbu?

Stavajici 1 potencialni skupiny udédvaji dva nejdilezitéjsi touchpointy, kde nachazi nové

dodavatele na stavby:

- podle doporuceni od kolegii a znamych: u obou skupin se jedna o hlavni faktor
pii vybéru nového dodavatele (34 vs 32 procent). Jedna se tedy o evidentné
sdilet pozitivni zkuSenosti) nebo sekundarné¢ (mista, kde na zakladé doporuceni
hledaji zékaznici dalsi informace).

- vinternetovych  vyhledavadich  (Seznam.cz, Google atd.): druhym
vs 25 procent). Jedna se o dulezity argument pro kvalitni prezentaci jak

v samotnych vysledcich vyhledavani, tak 1 internetové stranky www.vyztuz.cz.

19 procent stavajicich a 31 potencidlnich zdkaznikli také udéava, Ze vSechny potiebné
dodavatele znaji a nepotiebuji nové. Jednd se o vyznamnou veli¢inu a pro jeji pfipadné

ziskani je dalezité vyuzit ostatni argumenty.

Z téchto udajl je nutné vychazet a duasledné je reflektovat pfi navrhovani dalSich
marketingovych aktivit. Idedlni je jejich vyuZiti tak, aby bylo dosaZeno synergického
efektu (napf. na zdklad€ doporuceni si zdkaznik najde vice informaci na internetové

prezentaci, ktera jej pfesvédci a utvrdi v motivaci zkusit nového dodavatele).

5.3.2 Podle jakych kritérii si vybirate dodavatele betonaiské oceli?

Odpovédi na tuto otazku jsou pomérné podobné, v aritmetickém priiméru se odpoveédi
stavajicich a potencidlnich zdkaznikd u vSech osmi faktort nelisi o vice nez 0,57 bodu.
Modus je v péti piipadech stejny (cena, zkuSenosti kolegt, kvalita, rychlost dodani,
kompletni dodéavka), u zbyvajicich tfi vlivl (vlastni zkuSenost, servis pro zdkazniky,

odmény za odbér) je odchylka 1 bod.
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V tomto piipadé se obé skupiny respondentli chovaji velmi podobné¢ a v pfipravé

komunikacni strategie neni nutné délat rozdily.

Rozdily jsou nazorné piedvedeny v tabulce 7.

Vysvétliky podbarveni pro vyssi vypovidajici hodnotu srovnani stavajicich a potencialnich

zékazniku:

- zelena: hodnoty jsou stejné, ptipadné rozdil mezi obéma skupinami je v piipade

praméru mensi nez 0,5,
- oranZova: rozdil je 0,5 az 1,5,

- Cervena: rozdil je vys$i nez 1,5 (neni vyuzita).

Faktor: Praimér: Modus:

Median:

Stavajici = Potencialni =Stavajici

podle ceny

podle  vlastni

zkuSenosti

podle
zkuSenosti

kolegt

kvalita

rychlost dodani

nabidka
kompletni
dodavky

dobry  servis

pro zékazniky

moznost
odmeén za

odbér

Potencialni

Stavajici = Potencialni

Tabulka 7: Srovndani kritérii vybéru mezi stavajicimi a potencidalnimi zakazniky
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Z tabulky €. 7 tedy jasn¢ vyplyvé, ze pro obé skupiny jsou kritéria podobné diilezita,
rozhoduji a chovaji se podobné a rozdily nejsou diametralni. Vysledky jsou tedy

zobecnitelné pro obé skupiny respondentt.

5.3.3 Chtél/a byste si prohlédnout vyrobni prostory armovny Vyztuz CZ a osobné se
seznamit s vedoucim vyroby a dalSimi lidmi, se kterymi byste mohl/a

komunikovat?

Z vysledkl vyplyvé nec¢ekany vysledek, a to, Ze mnohem vétsi zajem (celkem o 32 %) maji
o prohlidku vyrobni haly a osobni seznameni maji stavajici odbératelé. Moznym divodem
je to, Ze jsou piijemci komunikace i stavebniho materidlu, ale zatim neméli moznost
(prilezitost ¢i ¢as) se seznamit. Lze to vnimat i jako jasny podnét pro usporadani akce pro

zakazniky.

Zajem 0 prohlidku = Stavajici zékaznici: Potencialni odbératelé:

a seznameni se

Ma zajem 35% 11%
Pouze vramci akce pro 30% 22%
zakazniky

Nema z4jem 22% 11%

Tabulka 8: Srovnani zajmu o prohlidku armovny a sezndmeni s odpovédnymi osobami

Nadpolovi¢ni vétSina potencidlnich zdkaznikli nevyslovila Z4dny nézor na moZnost
prohlidky a seznameni. Je to pochopitelnd odpovéd’, protoze v tuto chvili nemaji zadny

diivod ani motivaci k takovému jednani.

5.3.4 Pokud bychom planovali akci pro zakazniky, v jakém obdobi by Vam to

nejvice vyhovovalo?

Dilezita otazka, ktera dava nezbytnou odpovéd’ pro idealni naplanovani nejvhodnéjsiho
obdobi akce pro zdkazniky. Stavajici zdkaznici sice uvadéli zadjem o vSechna Ctyfi rocni
obdobi, presto témet polovina (43%) uvadi zdjem o setkani v zimnich mésicich.

Potencialni odbératelé vybrali pouze dvé obdobi (zima, jaro) a také vyslovili jasnou
preferenci. Za nejlepsi povazuji zimu (69 %) a jaro (22 %), tedy obdobi Utlumu, resp.

pomalého zvySovani objemu stavebni vyroby.
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Roc¢ni obdobi: Zajem stavajicich zdkaznikd Zajem potencidlnich zdkaznika
Vv procentech: Vv procentech:

Jaro 22% 22%

Léto 22% 0%

Podzim 13% 0%

Zima 43% 69%

Tabulka 9: Srovnani idedalniho obdobi pro firemni akci mezi stavajicimi a potencidlnimi

zdkazniky
Lze divodné predpokladat, Ze zimni mésice jsou idedlni kvili Gtlumu stavebni vyroby a
dostatku casu na budovéni vztahii pfed hlavni stavebni sezonou, kdy budou lidé naopak

plné pracovné vytizeni.

Pti frekvenci dvou akei pro zakazniky ro¢né je vhodné vyuzit obou vhodnych terminti. Na
konci stavebni sezony, tedy v listopadu, se uspotddd akce jako podc€kovani za ptizen
v pribc¢hu uplynulého roku. Pomyslnou vstupenkou bude objem odebrané oceli

V uplynulych 11 mésicich.

Druhy termin bude ur€en pro setkani a motivaci zakaznikt ptedtim, nez propukne nejvétsi
stavebni vyroba. Hosty bude tedy jina cilov4 skupina — budou to odbératelé s nejveétSim

potencidlem odbéru v nasledujicim roce. Optimalnim mésicem je biezen.

5.3.5 Ktery den v tydnu povaZujete pro uspoiradani akce pro zakazniky za idealni?

V navaznosti na obdobi je také dilezité vybrat vhodny den v pribéhu pracovniho tydne,

ktery bude vyhovovat pozvanym hosttim.

Den v tydnu: Stavajici zékaznici: Potencialni odbératelé:
Streda 25% 41%
Ctvrtek 37% 44%
Patek 38% 15%

Tabulka 10: Srovnani volby optimdlniho dne pro zdkaznickou akci mezi stavajicimi a

potencialnimi zakazniky
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V tomto ptipad¢ nelze jednoznacné zvolit jeden den jako absolutné vhodny. Rozdil je

patrny piedevs§im v ptipadé posledniho pracovni den — patku (38 vs 15 %).

Ptesto se k optimalni volbé nejvice blizi ctvrtek. Hosté musi nasledné stravit pouze jeden
den v pracovnim procesu a pfitom jim tato akce nenarusi vikendové plany (ve srovnani
S pate¢nim terminem). Produkéni tym pfitom nésledujici den muze vyuzit pro uklid,

naplanovani follow-up komunikace a zhodnoceni celé akce.

5.3.6 Argumenty pro odbér a zachovani vérnosti armovné Vyztuz CZ

Srovnani dvou otazek, znichz jedna je vyhodnocena v procentualnim grafu, druha

predevsim pomoci modusu.

vvvvvv

vvvvvv

Nejmensi dulezitost byla prifazena osobni prohlidce armovny, seznameni s vedoucim

vyroby a odménam za objem odebrané vyztuze.
Faktory: Procenta u  stavajicich Modus u  potencialnich
zakaznikl odbérateld (1  nejvetsi

dilezitost, 5 nejmensi)

Vyhodnéjsi cenova nabidka 48% 1
Odmény za objem odebrané 4% 4
oceli

Reference 11% 2
Osobni prohlidka armovny a 2% 3
seznameni s vedoucim

vyroby

Akce pro zakazniky 7% 2

Tabulka 11: Argumenty pro odbér a zachovani vérnosti armovné Vyztuz CZ

Pro srovnani otazek pro stavajici a potencialni odbératele byla vynechana moznost ,kvalita

oceli a pfesny ohyb vyztuze‘. Tuto volbu méli pouze soucasni zékaznici, ktefi ji mohli
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zvolit na zadkladé predeslé zkuSenosti. U respondentli, ktefi zatim nemaji zkuSenost

s nakupem, tato varianta odpovédi pochopitelné nebyla nabidnuta.

5.3.7 Jaké odmény za objem odebrané oceli by pro Vas byly zajimavé?

Respondentim byl nabidnut vybér z 11 moznych okruhti odmén za odbéry betonaiské
oceli. V tabulce ¢. 12 je vybér ¢tyi moznych odmén, které obé skupiny vnimaji jako

nejhodnotngjsi. Prave tyto by mély byt nosnym pilifem vérnostniho programu.

MozZna odména: Stavajici zédkaznici: Potencialni odbératelé:
Vstupenky na sportovni 1 1

akce

Vstupenky na akce pro 1 1

celou rodinu

Tankovéani pohonnych hmot 1 2
Vikendové pobyty 1 2

vvvvvv

Aby mohly odmény za odbér fungovat jako motivacni a vérnostni prvek, je dilezité vybrat
ty nejatraktivngj$i. Praveé vysSe zminé€né a samotnymi respondenty vybrané mohou byt timto
stimulem.

Z vysledkt také vyplyva, ze alkohol - v podobnych vérnostnich programech castd forma

odmény — je pro cilové skupiny zcela nezajimava. Modus U obou dotazovanych skupin mél

hodnotu 5, tedy benefit zcela nezajimavy.
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5.4 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

5.4.1 Vysledek prvni vyzkumné otazky

Je soucasna uroven marketingové komunikace smérem Kk zidkaznikim maximalné

vyuzita s ohledem na budovani stalych obchodnich vztahi?

Vzhledem k faktu, ze vyrobni kapacity armovny Vyztuz byly béhem jednoho roku plné
vytizeny, podporuji nazor, ze soucasné¢ marketingové aktivity jsou dostacujici. Plati to
minimalné¢ o hlavni stavebni sezon¢, kdy je dostatek poptavky po velkych objemech

betonaiské oceli.

Velkou vyzvou je vSak pravidelny pokles objemu Vv zimnich mésicich. Betondz jako
nezbytnd soucast realizace monolitickych objektd je totiz zavisld na okolni vzdusné

teploté.

V zimnich mé&sicich jsou vzhledem k omezené poptavce ve vyrazné vyhodé¢ ti odbératelé,
ktefi mohou vyuzit své dominantni pozice a tla¢it armovny k nizkym cenam. Ty na tento

tlak mohou pfistoupit s ohledem na alespoi ¢astecné naplnéni vyrobnich kapacit.

Jist¢ nedostatky tedy ma marketingovda komunikace v obdobi mimo hlavni stavebni

sezonu, kdy je pravidelny a oc¢ekavatelny pokles vyroby oceli.

5.4.2 Vysledek druhé vyzkumné otiazky

Jaké propagacni nastroje povazuji potencialni zakaznici za natolik atraktivni, aby je
presvédcily k odbéru materidlu od spolecnosti Vyztuz CZ, s.r.o.?

Potencialni odbératelé volili spiSe marketingové néstroje jako nejdilezitéjsi argument pro
zménu dodavatele, propagacni dostaly méné dilezitou az primérnou vahu. Za
nejvyznamnéjsi byla povazovéana vyhodnéjsi cenova nabidka.

vvvvvv

nastrojil pak akce pro zdkazniky.
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111. PROJEKTOVA CAST
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6 SITUACE ARMOVNY VYZTUZ CZ

Vychozi stav, ve kterém se podnik nachdzi, je pfiméfené pozitivni. SpoleCnost se uspésné
etablovala na trhu dodavatelii betonaiské oceli, dokazala zaujmout zajimavé odbératele a

vyrobni kapacity jsou plné vyuzity.

Tento stav je uspokojujici a mohl by teoreticky svadét k ,usnuti na vaviinech‘. Podobné
uvahy ale nejsou na misté, protoze stavebnictvi — a obzvlast’ realizace Zelezobetonovych

konstrukci - je siln€ zavislé na povétrnostnich podminkach a pfedevsim ro¢nich obdobich.

6.1 Hospodarsky segment orientovany na cenu

U stavebnich firem realizujicich investi¢ni plany svych zakaznikl plati zajimavy fakt, Ze
rozhoduji o rozdéleni cizich finan¢nich prostiedkli. Pokud investor pfesné nespecifikuje
pozadavky na pouzité materidly piimo v zadavaci dokumentaci, zalezi pak na zhotoviteli

stavby, jakou kvalitu bude po subdodavatelich pozadovat.

Dodavatel stavby pak vybird zhruba ztéchto tifi variant kvality — prémiova, bézna

vzhledem Kk charakteru stavby a nakonec dusledné zaméfena na nizkou cenu.

Soucasné plati, ze betonafska ocel podléha statni normé pozadujici jistou kvalitu vstupniho
materialu.

Z vyse napsaného vyplyva, Ze betonaiskd ocel jako produkt by méla byt od riznych
dodavatelil stejné kvalitni. Proto jsou zdkaznici zaméteni pfi vybérovém fizeni na nizkou

cenu.

6.2 Vliv ro¢nich obdobi na cenu

Pt1 nizkych teplotach (tedy pfedevsim v zimé&) se poptavka po dodavkach oceli do betonu

razantn¢ snizuje a vyostiuje se konkuren¢ni boj o maly pocet zakazek.

6.3 Moznost vyuziti vychozi situace

Zvyzkumu 1 vySe popsané¢ho stavu vychazi najevo piilezitosti a hrozby vyplyvajici
Z podstaty segmentu stavebnictvi. Tyto pozitivni 1 negativni faktory lze vyuzit pro dalsi

zlepSeni podnikani armovny Vyztuz CZ.
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7 NAVRHY

Po vyhodnoceni dotazniki mezi relevantni cilovou skupinou respondenti a fakt

Vv kapitole 6 je mozné vyuzit ¢tyii rizné nastroje pro zachovani ¢i zvySeni objemu trzeb,

zmirnéni propadu v zimnich obdobich, zafixovani armovny Vyztuz CZ jako volby ¢islo 1 a

pro kontinualni budovani loajality zdkaznik.

Mezi tyto néstroje se pocitaji:

Systém pro fizeni vztaht se zakazniky,
direkt marketingové kampang,
vérnostni program,

akce pro zékazniky.

7.1 Systém pro Fizeni vztahu se zakazniky

Pro dal$i segmentaci a praci s jednotlivymi skupinami je nutné zavést tzv. CRM.

7.1.1 Divody

Inovace v podobé zavedeni software pro fizeni vztahu se zakazniky je pomérné narocnou

investici jak financni, tak i ¢asovou. Aby se podobna investice vilbec zvazovala, je nutné

zvazit jeji pfinosy, mezi které se fadi:

Sdileni informaci: protoze v obchodnim, dodavatelském i ucetnim vztahu v ramci
jedné zakazky pracuje vice zaméstnancli armovny, je vhodné automatizovat sdileni
informaci a emailll vztahujicich se k jednomu zékaznikovi. Eliminuje se tak
komunikacni Sum, riziko neptedani dulezitych informaci a naruSeni zakaznikovy
davéry. Vyuziva se také pracovni €as naplno, protoze sdileni informaci muze
¢astecné probihat bez aktivni G¢asti zaméstnanct a vzajemného dotazovani.

Sprava kontaktu: Pro fizeni vztahu a optimalni komunikaci je vhodné mit na
jednom misté celou historii obchodniho kontaktu, véetné neuspésnych vybérovych
fizeni a dodavek. U jedné spolecnosti 1ze mit i vice zamé&stnanct jako potencialnich
zakaznik a pfistup podniku tak lze diferencovat.

Obchodni pfrileZitosti: evidence potencialnich a uskute¢nénych obchodnich

kontaktli umoznuje fidit a predvidat objem vyroby, miru zisku, segmentovat

vvvvvv
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7.1.2

Segmentace cilovych skupin: na zakladé kontaktt a jejich obchodnich ptileZitosti
je mozné vytvofit mnoziny zakaznikll podle jednoticich prvki (napf. vzdalenost,
pravidelnost a vySe objednavek, vérmny zakaznik atd.). S témito skupinami lze
riznorod¢ pracovat (vérnostni odmény, pozvani na akce, nabidka pro dlouho
neobjednavajici atd.).

s nim optimalizovan¢ nakladat. Proto CRM systémy nabizeji 1 pokrocilé kalendare,
které mohou byt v ramci pracovniho tymu sdilené.

Reporting: podle znamé poucky ,co lze méfit, lze i fidit® plati, ze piehled o
vykonanych obchodnich ¢innostech, potencialnich obchodech a jejich objemu,
casové vytizenosti a dalSich nezbytnych idajich je nutny pro racionalizaci obchodu
a zprostfedkované i vyroby.

Dostupnost odkudkoli: pochopitelnou samoziejmosti je dostupnost i v terénu pies
mobilni internetové pfipojeni. Toto feSeni umoziuje nahlédnout do dat kdykoli a

Z jakéhokoli mista na cestach.

Naroky na zdroje

Finan¢ni ndklady jsou pfimo Umérné pozadavkim na CRM. Je mozZzné takovy systém

poridit bezplatné 1 v fadu nékolika set tisic korun. Zalezi na funkcich a moZnostech, které

se budou vyuzivat. Na zdkladé dobrych obchodnich vztahli lze doporucit systém

CRMPLUS’ od spolegnosti Technodat Develop, s.r.0.

Mezi nezbytné néklady je nutné zatadit také Casovou nérocnost pro zavedeni, Skoleni a

postupné seznamovani se systémem tak, aby jeho moznosti byly vyuzity k dalSimu

zlepSeni a zjednoduseni prace se stovkami kontaktt.

Piimé i nepfimé finan¢ni naklady piekroci hranici sto tisic korun, je nutné pocitat také

s kazdoro¢nim poplatkem za licenci (obsahujici aktualizace systému, podporu a dalsi

Skolent).

" Oficialni stranky aplikace CRMPLUS - http://crmplus.cz/
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7.2 Direct marketing

Na zéklad¢ vyuzivani CRM lze vytvofit razné skupiny zakaznikl, se kterymi bude
komunikovano podle specialnich scénaft. Jiné zpravy a sjinou pravidelnosti budou

dostavat vérni odbératelé, obcasni zakaznici nebo ti, ktefi se orientuji pouze na cenu oceli.

Cilem je vytvofeni pevného a vérného obchodniho vztahu.

7.2.1 Komunikacni nastroje

Hlavnimi komunika¢nimi nastroji, které budou vyuzivany, je posta, piedevSim

elektronickd, ve vyjimeénych ptipadech pak klasicka papirova.

Vyhodou elektronické posty jsou velmi malé ndklady na jeji pouzivani a rozeslani. Dal§im
nespornym kladem je rozsahly reporting (pocet otevieni, prokliky na jednotlivé odkazy

Vv téle emailu atd.).

Tisténé zasilky budou vyuzivany v piipadé pozadavku na hodnotnéj$i zplisob piedani

informace (pozvanky na firemni akce, balicky atd.).

7.2.2 Timing
Bézna komunikace bude v nastavenych intervalech probihat po cely rok.

Mezi vyjime¢né komunikované udalosti budou patfit predevS§im akce pro zédkazniky a
pfipadné moZnosti zvyhodnéného odbéru betonaiské oceli v obdobich, kterd budou na

zakladé CRM stanovena jako kritickd s malym objemem vyrobené vyztuze.

7.3 Vérnostni program

V konkuren¢nim prostiedi, kde prodavany produkt je takika identicky od vSech
dodavatelll, je nutné se vymezovat proti konkurenci a stale si udrzovat obchodni naskok.
Pro budovani silnych a trvalych vztahl je velmi vhodné vyuzit i vérnostniho programu. Na
rozdil od poskytovani okamzitych slev (a postupné devalvace trhu, cen a uvyknuti
zakaznika na slevy) je délba vysledného zisku mnohem piinosnéjSi (neni¢i trh
momentalnimi akcemi a 1épe se s odbérateli pracuje a segmentuje, vnimaji jinou hodnotu).

Jednoduse feceno — je lepsi se podélit o vysledny zisk, ale ne sniZzovat aktualni marzi.

Dulezitym faktorem je obchodni pozice odbératele betonaiské oceli. Zakaznik totiz odebira
ocel na stavbu, za jejiz vedeni a ziskovost je zodpovédny, ale zaroven pouze spravuje cizi

penize. V situaci, kdy ma srovnatelné nabidky na dodavku oceli, se miiZze rozhodnout pro
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tu armovnu, kterd nabidne néco navic pfimo osob& objednatele. Ten tedy ziskd benefit,

ktery mu zUstane jako fyzické osobg.

Tohoto jevu je vhodné pti budovani vérnostniho programu vyuzit.

7.3.1 Typ vérnostniho programu

Jako ideélni ptistup k budovani vérnosti zakaznikli je zvolen zékladni a nejjednodussi
zpusob — tedy sbirdni bodii za odebrané tuny oceli. Tyto body jsou postupné navySovany o

dalsi objednavky.

Na zac¢atku jsou stanoveny urcité odmény za konkrétni objem odebrané oceli. Po dosaZeni

ur¢itého poctu bodil je mozné je vymenit za vybrané zbozi ¢i sluzby.

V ptipadé, ze bude armovna chtit propagovat také odbér kari siti, betonaiského
ptisluSenstvi (draty, bednici oleje atd.) ¢i v pfidruzené prodejné stavebnich materidld, je

mozné jejich odbér motivovat vyssim ziskem bodi.

7.3.2 Casové ohraniéeni

V ptipad¢ vérnostniho programu je mozné vyuzit dvou pfistupti, ptipadné jejich kombinace
— zapocteni celoro¢niho objemu a kratkodobé vyvolani poptavky v obdobich slabych

objednavek (typicky v zimnich obdobich).

7.3.3 Naroky na zdroje

Casov¢ i lidsky je nejnarocnéjsi samotna piiprava celého systému fungovani vérnostniho
programu. Je nutné popocitat s adekvatnim pomérem odebrané oceli ke konkrétnim

odménam.

Jisty Cas zabere i1 pfiprava samotnych odmén a nacasovani jejich pouziti. Pochopitelné

budou jiné odmény (ptip. 1 hodnota) v zimnich a v letnich mésicich.
Distribuce odmén bude probihat dvéma zptisoby:

- osobni pfedani v armovné v Tlumacové,

- zaslani postou.

A4

Zpusob dodani zaroven se zbozim je zdanlivé jednodussi, ale doprava oceli je feSena pies

externi dopravce. Kvtili bezproblémovosti je tedy tato moznost vynechana.
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Polozka: Nutny ¢as: Poznamka:
Pravidla veérnostniho | 1 tyden

programu

Ovéteni vérnostniho | 1 tyden

programu

Komunikace vérnostniho | 1 mésic

programu cilové skupiné

Ptipominani vérnostniho | kontinualné v mailingu, pfi akcich pro

programu zakazniky atd.

Tabulka 13: Casovd ndrocnost pripravy vérnostniho programu

Na zaklad¢ internich informaci je samoziejmeé mozné spocitat, o kolik musi vzrist objem
odebrané betonaiské oceli (¢i kari siti a pfisluSenstvi), aby byl vérnostni program

rentabilni.

7.4 Akce pro zakazniky

Uspotadani rtznych oslav, party, koncertli ¢i pohosténi pro obchodni partnery je ve
stavebnictvi pomérné Castym jevem. Je to jista vyhoda — cilova skupina je na podobné
udalosti zvykla a rada je navstévuje. Nevyhodou pak muize byt, ze nékteti lidé jsou zvani
na piili§ mnoho podobnych akci a nemusi se tedy zucCastnit. V piipadé absence pak
pozvanka na podobné udalosti neplni svou ulohu — budovani silného vztahu se

zakaznikem.

7.4.1 Terminy

Jako idealni terminy se zdaji dva - pozdné zimni a poté podzimni ¢as.
Na sklonku zimy

Tato akce miize byt motivacni pied zah4jenim hlavni stavebni sezony. Mezi pozvanymi by
byli piredev§im hlavni zékaznici vyuzivajici vétSinu vyrobnich kapacit armovny, druhou
skupinou by byli slibni zdkaznici ¢i takovi, ktefi maji potencial k vétS8im obratim. Cilem

této akce je vytvoreni ,volby ¢islo jedna‘ z firmy Vyztuz CZ.
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Béhem podzimu

Na zékladé objeml odebrané betonaiské oceli budou hosty piedevsim nejvetsi zédkaznici.
Touto formou jim bude pod¢€kovano za vérnost. DalSim nastrojem k budovani dobrého

vztahu budou piedany malé darky.

7.4.2 Misto poradani akce

Samoziejmosti je uspofadat celou akci v Tlumacové, v misté zpracovani betonaiské oceli.
Timto zptisobem budou snizeny néklady na prondjem ciziho prostoru a predevsim ptichozi
hosté uvidi vyrobni podminky v armovné Vyztuz CZ.

Jako otaznik, ktery zatim nelze hodnotit pozitivné ani negativné, je samotné misto
potadani. V Tlumacové nesidli Zadna stavebni firma, vSichni odbératelé sidli ve vétsi Ci

mensi vzdalenosti. Tato potencidlni slabina miize byt vyfeSena rozvozem domd, otazkou

vSak ziistavaji zaparkovand auta hostil v arealu.

Zdanlive ideélni je usporadat akci pro zakazniky uvnitt vyrobni haly, a to minimaln¢ ze
dvou duvodi — zakaznik se zblizka seznami s vyrobnim prostfedim a produkce akce je

nezavisla na pocasi.

Na zaklad¢ zkuSenosti z podobnych ptedeslych akci jsou zndmy i nevyhody — nezbytné
zajisténi bezpecnosti a nutnost zastaveni vyroby a expedice kvili nachystani vSeho

potiebného.

Proto se hlavni ¢ast celé udalosti bude odehravat na ptilehlé zpevnéné plose v aredlu mezi
vyrobni a skladovou halou.

7.4.3 Naroky na zdroje

Usporadani celé akce bude mit ze strany armovny na starosti pouze jeden Cloveék -

marketingovy manazer. Ten zajisti kompletni produkci, kulturni doprovod a v§e nezbytné.

Dalsi vyhodou, kterou nabizi uspofadani celé udalosti ve vlastnich prostorach, je vyuZziti

vlastniho a jiz potizeného vybaventi, které v disledku sniZzuje cenu za realizaci.

BéZna akce v tlumacovském arealu se bude konat idealné dvakrat do roka.
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party stan 10 000 K¢ varianta pro piipad desté
zastfeSené podium 27 000 K¢

mobilni toalety (2 ks) 2 000 K¢

dalsi produkéni polozky 2 000 K¢ papirenské zboZzi, pasky na

vyznaceni prostor atd.

obcerstveni (catering) 50 000 K¢ véetné napoji

pozvanky, grafika 1000 K¢

naklady na osloveni a | 2000 K¢

pfipomenuti pozvanych

Spot shrnujici celou akci 10 000 K¢ zaznam, ktery bude pouzit v
navazujici komunikaci a
jako motivace ptred dalsi

akci

rockova kapela 20 000 K¢

zvukaft, nezbytné vybaveni | 10 000 K¢&

Tabulka 14: Financni ndaklady na usporadani akce pro zdkazniky

Ceny v tabulce nemusi byt konecné, jedna se o vefejné¢ dostupné nabidky bez aplikace slev.
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8 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Podnik Vyztuz CZ se nachazi v situaci, kdy je z velké ¢asti zodpovédna za své misto na
trhu, své vnimani a pfimo urcuje svou budoucnost. Tento stav je dan souCasnym
stavebnictvim, které¢ je pomérné tradicionalistické, jen mélo spole¢nosti uvazuje inovacné a

usilovné hleda nové pfilezitosti a upeviiuje svou pozici na trhu.

Na rozhodnuti vedeni spolec¢nosti tedy zavisi, jestli se rozhodne pro nevyrazné podnikani a
zafadi se mezi bézné dodavatele nebo se pokusi byt lidrem daného trhu. V rdmci této prace
je pracovano s druhou variantou a nachdzely se idedlni zplsoby pro dosazeni takto

vnimané postavent.

Velmi nepiijemnym faktem je sezonni a cyklicky se opakujici pokles poptavky betonéiské
oceli v mésicich steplotami pod bodem mrazu. Diky vhodné nastavené marketingové
komunikaci je mozné vytvofit natolik pevny vztah, ze cena sice bude i nadale
nejdilezitéjsim faktorem pro vybér dodavatele, ale sila ostatnich vlivii bude posilena a

pravé zde mize Vyztuz CZ ziskat nové konkurenéni vyhody.

Jednoznacné zékladnim kamenem k jakékoli smysluplné, dlouhodobé, organizované a
vyhodnotitelné praci se zakazniky je zavedeni CRM. Bez tohoto systému ani dal$i mozné

aktivity nelze hodnotit v prub€hu ¢asu a zjist'ovat nejatraktivnéjsi segmenty.

Direct marketingové aktivity probihaji i v soucasnosti a bylo by vhodné tuto aktivitu
udrZet, ale zaroven ji provazat se CRM a ptipadné jej vyuZit jako ndstroj ptfi komunikaci

dalSich dvou moznych inovaci.

Plnohodnotné vyuZivani vérnostniho programu ptimo vyzaduje predchozi nasazeni CRM.
Pravé tento nastroj odménovani ma nejvetsi moznost zménit nakupni chovani a preferenci

dodavatele v nejméné exponovanych zimnich mésicich.

Akce pro zakazniky pak miZe byt nejen sladkou teckou za narocnou stavebni sezonou, ale
také dulezitym prosttedkem pro seznamovani a navazovani osobnich vztahti. Nelze totiz
budovat kvalitni obchodni vztahy bez toho, aby se lidé navzdjem alespont obcas osobné

setkali.
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ZAVER
Podnik Vyztuz CZ, s.r.o., respektive jeji usek zabyvajici se obchodem a predevsim
zpracovanim betonarské oceli, si dokdzala béhem jednoho roku najit své pevné misto na

trhu dodavateld materidlu nezbytného pro realizaci zelezobetonovych monolitickych

konstrukci.

Tento Gspésny rozjezd lze pfipsat na vrub velmi aktivni komunikaci k piesné€ vytipovanym
cilovym skupinam, a to jak osobnim prodejem, tak i medialnimi komunikaty. Prvni rok

tedy byl velmi Gspésny.

Je velmi dulezitou otazkou, jakym zpiisobem bude chtit armovna realizovat svou ¢innost
nadale. Teoreticky je mozné dale nerozvijet a neinvestovat do dalSich marketingovych a
propagacnich aktivit a spoléhat na stdvajici prezentaci a portfolio zdkaznikii. TéZko ovSem
predvidat, jestli by toto ,usnuti na vaviinech® nemélo negativni dopady na budouci

obchodni aktivity.

Druhou moznost je pomoci silného prozdkaznického ptistupu budovat vérnost zakaznikii
tak, aby byl podnik Vyztuz CZ nejen dodavatelem prvni volby, ale zaroven byla 1 jind nez

cenova motivace k provedeni odbéru.

Prvni pfistup je nendro¢ny na vSechny myslitelné zdroje — finan¢ni, cenové, prostorove,
materidlni 1 lidské. Naopak druhy pfistup ve vSech téchto ohledech potiebuje zajiSténi
vhodnych zdroji a vyZzada si pro optimalni hodnoceni a fizeni vztaht i dal$i investice —

pfedevsim do systému na fizeni vztahl se zdkazniky.

Pokud se podnik rozhodne jit naro¢néjsi cestou, je vhodné, aby se rozhodl tento krok
realizovat naplno a ne pouze polovicaté. V idedlnim piipadé¢ se Vyztuz CZ stane
inovatorem a lidrem v oboru, bude zavadét nové trendy a vybuduje si velmi silné obchodni

vztahy se zdkazniky.

V piipadé zastaveni téchto inovaci je vyhodou, ze z pfimych nakladi zlistane zachovéano
pouze CRM. V piipadé¢ dalSich aktivit to znamend ukonceni vynakladani dalSich
finan¢nich zdroju. Je to dano tim, Ze se nejedna o dlouhodobé zavazky (vlastni misto pro
potadani akci, produkce akci je outsourcovana nebo realizovana inhouse, odmény jiz

budou nakoupeny a vyuziji se v ramci dalSich vztaht atd.).

Na zéklad¢ této prace i mych pfedchozich zkuSenosti uptednostituji druhou moznost — byt

lidrem inovaci v oboru, ktery je pomémé konzervativni, je velmi atraktivni a ladkavé.
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Vzhledem Kk velkym tlakiim na nizké ceny je mozné celé zavedeni vérnostnich odmén a
akci pro zékazniky rozdélit do etap, prubézné rozsifovat portfolio odbératelti spadajicich

do odménového systému a tak hlidat nejen naklady, ale i navratnost celého systému.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CRM Customer Relationship Management — fizeni vztaht se zakazniky
ROI  Return On Investment — navratnost investic

SEO  Search Engine Optimalization — optimalizace pro vyhledavace
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Priloha 7: Ocel nachystana k expedici na stavby zdkaznikii

Priloha 8: Strihacka ocelovych prutit Pedax Combiline
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Priloha 10: Odvijec oceli pro trminkovacku ze svitkii



PRILOHA PI1V: VYHODNOCENI DOTAZNIKU NEVYUZITE V
PRAKTICKE CASTI - STAVAJICi ZAKAZNICI

Jste zodpovédy/a za nakup betonarské oceli ve vasi firmé?

Je respondent zodpovédny za nakup
betonarské oceli?

Ne
Ano

26%
'35%

Ca’steéné/nékdy‘

39%

Graf 14: Je respondent zodpovédny za nakup betondrské oceli?

Jaky objem oceli do betonu odebirate mési¢né? Nejen od armovny Vyztuz CZ.

NapiSte priamér za posledni rok.

Z grafu ¢. 15 je dobte viditelné rozlozeni objednavek vyrobené oceli mezi rizné objemy

odbér. Stavajici hruby odhad mési¢niho objemu vyroby je cca 250 az 300 tun vyztuZze.

Jaky objem oceli do betonu odebirate
meésicné? Nejen od armovny Vyztuz CZ.
Napiste pridmér za posledni rok.

6az 20 tun
18%

21 az 50 tun

/ 4%
——lll— s157100tun

\\ 4%
vice nez 100 tun

4%

méneé nez 5 tun
70%

Graf 15: Jaky objem oceli do betonu odebirate mésicne?



Cela ctyfi procenta respondentli odpovédéla, ze odebird vice nez 100 tun oceli mési¢né,
dalsi 4 % zvolila 51 az 100 tun/mésic. Tyto zdanlivé zajimavé cilové skupiny s sebou
nesou jistd rizika — zaberou vyznamnou cast vyrobnich kapacit, zvySuje se riziko pfi
zruSeni objednavky a také podnikové cash-flow je silné zavislé na platbé jedné nebo

malého poctu odbérateli.

Naopak s odbéry mensimi nez 5 tun/mésic je mnoho spojeno mnoho obchodnich jednani,
vybérovych fizeni a vyztuz je distribuovana po malych objemech. Riziko je vSak

vyznamné diverzifikovano.

Jste pravidelnym odbératelem betonaiské oceli od armovny Vyztuz CZ?

Jste pravidelnym odbératelem betonarské
oceli od armovny Vyztuz CZ?

Ano, je to hlavni
dodavatel
18%

Ne
74%

‘\ Casty odbér

4%

\Wjimeéné

4%

Graf 16: Jste pravidelnym odbératelem betonarské oceli od armovny Vyztuz CZ?

Témét jedna pétina odpovidajicich oznacila tlumacovskou armovnu jako hlavniho
dodavatele oceli, dal§i 4 procenta udavaji Casty odbér. Tento vztah je nadale nutno
posilovat. ,Mnoho vyzkumti a autorti uvadi, ze ziskat jednoho nového zakaznika stoji

pfiblizné 5% vice nez udrZet si jednoho stavajiciho.* (Veber, a dalsi, 2012 str. 186)

Naopak skoro tfi ¢tvrtiny respondentll nejsou pravidelnymi odbérateli betonaiské oceli od
Vyztuze CZ. Zaroven ale o této armovné maji néjaké povédomi a tedy neni nutné
investovat do prvotniho sezndmeni a mozna ani do poc¢atecniho budovani divéry. Proto je
tato skupina idedlni pro dalsi dlouhodobou praci, na jejimz konci by mél byt kvalitni vztah

zalozeny na dobrych zkuSenostech, pozitivnim obchodnim vztahu a dalSich benefitech.
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Vék respondentu
Méné neZ 25 let 26 az 35 let
17% i l 9%
36 az 45 let
52%
46 az 55 let
22%

Graf 17: Vek respondentii

Vice nez polovina respondentii dotazniku pro stavajici zakazniky a lidi seznamené se

znackou Vyztuz CZ je ve véku mezi 36 az 45 lety. Jedna se tedy o nosnou cilovou skupinu,

které mohou byt pfipraveny veskeré komunikacéni nastroje ¢i odmény piesné na miru.

Do budoucna budou zajimavou skupinou zakaznici mlads$i 35 let. S témito zédkazniky by

meél byt utvofen velmi pevny obchodni vztah, protoze mohou byt na nckolik desitek

pristich let hlavnimi odbérateli.

Nazev Vasi pracovni pozice

Nazev Vasi pracovni pozice:

vedouci, manazer
22%
stavbyvedouci,
mistr, technik
30%

jednatel, reditel
13%

pfiprava vyroby
35%

Graf 18: Nazev Vasi pracovni pozice

Celé dvé¢ tetiny respondentil jsou pracovné piimo napojeni na realizaci stavby (pfiprava

vyroby, vedouci pozice na staveniSti). Zbyvajici respondenti jsou vyS$i pozice

Vv organizacnich strukturach.



Kraj, kde sidli Vase firma

Sidlo firmy

Jihomoravsky kraj
39%

Olomoucky kraj

</ 4%

Dalsi kraje
Zlinsky kraj 0%

57%

Graf 19: Kraj, kde sidli Vase firma

Graf ¢. 19 pomérné piesné reflektuje pofadi zdjmovych oblasti armovny Vyztuz CZ.
Objem dodavek totiz tzce souvisi s mistem vyroby v Tlumacové a dopravni

infrastrukturou do vzdalenéjsich oblasti.



PRILOHA PV: VYHODNOCENI DOTAZNIKU NEVYUZITE V
PRAKTICKE CASTI - POTENCIALNI ZAKAZNICI

Jste zodpovédny/a za nakup betonarské oceli ve vasi firmé?

Je respondent zodpovédny za nakup
betonarské oceli?

Casteéné/nékdy
Ano 34%
54%

Ne
12%

Graf 20: Je respondent zodpovédny za nakup betondrské oceli?

Mezi respondenty byli vybrani jak odpovédni pracovnici stavebnich firem zodpovidajici za
vystavbu (stavbyvedouci, stavebni technici a mistfi), tak 1 nakup¢i, pfipravari vyroby a

také vedouci pracovnici a feditelé stavebnich firem.

Jaké armovny znate?

Jaké armovny znate?

Vyztuz CZ ARMOS

5% 1%

Armostav Frohlich

16% F 3%
Betonmix BRESTT
19% T . 18%
Ferrum §/
1%
Prefa (I’3rno Ferostal 12%
20% 5%

Graf 21: Jaké armovny zndte?



Respondenti uvedli celkem 20 riiznych armoven. Vzhledem k faktu, Ze odpovidali lidé ze
¢ty raznych kraji a oblasti, kde jsou dominantni vétsi ¢i mensi dodavatelé betonaiské
oceli, nejedna se o piekvapivé Cislo. Presto jsou ¢asto zminovany armovny s velkou

produkeci a vétsi obsluhovanou oblast{®.

Mate v planu odebirat ocel z armovny Vyztuz CZ?

Mate v planu odebirat ocel z armovny Vyztuz
cz?

Graf 22: Mate v planu odebirat ocel z armovny Vyztuz CZ?

Tato otdzka byla polozena kvili obchodnimu potencidlu vzeSlému ze samotného
dotazovani jako zplsobu osloveni zakaznikl. Celych 11 % respondentt uvedlo, Ze budou
odebirat ocel z armovny a vyznamnych 67 procent uvedlo moznost ,mozna‘. Pokud se tato

ptilezitost proméni i v odbér vyztuze, bude vyzkum i monetizovan.

8 napt. Ferrum, Raven, Pozemni stavitelstvi, Manag, Filinger, Kondor atd.



Vas vék?

Vék respondenti
46 az 55 let
22% _\
26 az 35 let
56%
36 az 45 let
22%

Graf 23: Vek respondenti
Zdanlivé nezajimava otdzka mé velkou dilezitost hned z nékolika divodu:
- muze blize urcit charakter pfipadné akce pro zdkazniky,
- struktura pfipadnych odmén,

- lze Iépe nastavit touchpointy a marketingové nastroje.

Nazev Vasi pracovni pozice

Nelze specifikovat piesné pracovni pozice lidi ptimo zodpovédnych za nakup oceli.
Souvisi to s velikosti odbératelskych firem®, riiznymi organizatnimi strukturami, riznou

zodpovédnosti stejnych pozic a podobné.

Nazev Vasi pracovni pozice:

jednatel, reditel

vedouci, manazer
11% ’

33%

stavbyvedouci,
pfiprava V\'/roby/ mistr, technik

45% 11%

Graf 24: Nazev Vasi pracovni pozice

® \/ malé firm& mohou byt osobami zodpovédnymi za odbér piimo majitelé a jednatelé. S rostouci velikosti
firmy roste i specializace jednotlivych pracovniki a zodpovédnost se déli mezi vice zaméstnancu.



