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ABSTRAKT

Abstrakt esky

Ve své¢ diplomové praci se =zabyvam marketingovym fizenim a zvySenim
konkurenceschopnosti firmy Alexandra Valentovd — ZIF. V teoretické casti Cerpam
informace z odbornych literarnich pramenti. V praktické casti se zabyvam podrobnou
analyzou firmy (SWOT, konkurence, zakaznici), kterd je dilezitd pro nésledujici navrh
konkrétniho projektu marketingového fizeni a konkurenénich vyhod. Price je zakoncena

rizikovou a nékladovou analyzou.

Abstrakt ve svétovém jazyce

Masters thesis is engaged in the marketing management and encreasing competitiveness
of Alexandra Valentova — ZIF company. The information of theoretical part are gathered from
competent source-books. In a practical part, I deal with a detailed company analysis (SWOT,
competitors, customers) that is very important for the following project proposal of marketing
management and competitive advantages. The thesis is concluded with a hazard operation and cost

study.
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UVOD

Stavebnictvi je staré jako sama lidskd kultura. Historie lidstva je tizce spjata s d&jinami
architektury a stavebnictvi. Svéd¢i o tom historicky vyznamné a dosud dochované stavby
starobylych kultur Mezopotamie, Egypta, starovékého Recka a Rima a dalsich vyznamnych
civilizaci.

Téma mé diplomové prace zni "Projekt zvySeni konkurenceschopnosti firmy Alexandra
Valentova - ZIF vyuZzitim nastroji marketingového fizeni". Cilem préace bylo zjistit, jakym
zpiisobem tato firma vyuziva marketingového fizeni, jakych nastroji marketingového fizeni
k prodeji pouzivd a v navaznosti na to zpracovat projekt, jak by bylo mozno efektivnéji

vyuzit tyto ¢innosti a optimalizovat je za G€elem zvySeni konkurenceschopnosti firmy.

Dtsledné vyuziti néstrojii marketingového fizeni by mélo byt soucasti strategie kazdé firmy,

ktera chce obstat v dneSnim silném konkurenénim prostredi.

Problematika marketingu je v soucasnosti stale vice aktualni. Prodej diive vychazel z pland,
prodavalo se, co se vyrobilo. Dnesni doba je jind. Podniky piesly z prodejni podnikatelské
koncepce na koncepci marketingovou. Uz se neprodava to, co se vyrobilo, ale vyrdbi se to,

co se prodava. To je podstatna zména, na kterou musi podniky reagovat.

Rada firem o marketingu uvazuje pouze jako o ,,rozdavaci tuzek a vina pro zékazniky“ nebo
ho povazuje za prostého zadavatele inzerce. Marketingové odd¢leni je vitbec vnimano jako
nejvetsi zatézovatel firemniho rozpoctu bez viditelného zpétného efektu. Dle mého nézoru
je dlouhodoba existence takto fungujicich firem v dneSnim silném konkuren¢nim prostiedi
vazn€ ohrozena. Spolec¢nosti by mély vnimat marketing jako zivy organizmus, ktery roste
nebo zanika spolecné s firmou. Zalezi na postoji kazdé spolecnosti, jaké podminky vytvori

tomuto organizmu k jeho perspektivnimu ristu.
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1 MARKETING

,Co je to marketing? Slovo, v posledni dobé velmi pouzivané a casto zneuZzivané.
Je nespravné spojovano s pojmy reklama nebo prodej. Prodej je samoziejmé soucasti
marketingu, marketing vSak zahrnuje mnohem vice nez jen prodej. Peter Drucker kdysi
poznamenal, Ze ,,cilem marketingu je u¢init prodej nadbyte¢nym®. Drucker tim mél na mysli,
ze ukolem marketingu je objevovat neuspokojené potieby a pfipravovat uspokojiva feSeni.
Je-li marketing obzvIast’ uspésny, lidé si novy produkt oblibi, jeho obliba se rychle rozkiikne
a prodejni aktivity nejsou prakticky potfebné. Marketing nelze povazovat za ekvivalent

prodeje, protoze zacind dlouho pfedtim, nez mé podnik k dispozici n€jaky produkt“[7].

1.1 Marketingové definice

Marketing, jak jej definuje Adams, je ,,zdsobovani trhu v§im, co si pieje, se ziskem za cenu,
kterou je trh ochoten zaplatit. Nebo, jak jej definuje Chartered Institute of Marketing
(Autorizovany institut marketingu), je marketing pfedvidani, zjiStovani a uspokojovani

potieb zakaznika se ziskem“[17].

Moderni a uzndvand definice pfijatd Americkou marketingovou spolecnosti tika, Zze
,marketing je procesem planovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace
a distribuce myslenek vyrobkii a sluzeb, ktery smétfuje k uskute¢néni vzajemné vymény,

uspokojujici potteby jedinci a organizaci“[18].

,Marketing je pouze civilizovanou formou valky, ve které se vétSina bitev vyhrava slovy,

napady a tvaré¢im myslenim.*
Albert W. Emery
V moderni spole¢nosti pfispiva marketing k:
e maximalizaci spotieby,
¢ maximalnimu uspokojovani potieb,
e maximalizaci vybéru zbozi a sluzeb,
e maximalizaci kvality Zivota.

Je v této souvislosti potfeba upozornit, Ze marketing neni néjakym vselékem, ktery umozni

feSeni vSech podnikovych problémii. Je to dlouhodobd, systematickd a planovitd ¢innost.
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Philip Kotler pod pojmem marketing vidi: ,,Spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskévaji to, co si pieji a co potiebuji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych produktt a sluzeb s ostatnimi“[6].

Marketing je tfeba chapat jako filozofii podnikdni a jako systém podnikovych funkci.
Vyrazem filozofie je fizeni podniku orientované na trh. Pravé zdkaznik je alfou i omegou.
Marketing zahrnuje funkce, které se tykaji vyrobkové politiky, cen, informaci, distribu¢ni,
smluvni a prodejni politiky apod.

R.C. Appleby vidi marketing jako mnoZzinu aktivit usmérnujici tok vyrobkli a sluzeb
od vyrobcti  k uspokojeni zdkaznika a uskuteCiiujicich cile firmy. Hlavnim cilem
marketingového subsystému je doru€eni vyrobku firmy do rukou zékaznika. Tento proces
zahriiuje mnoho cCastecnych aktivit. Marketing pfedstavuje souboj mezi firemnimi,

finan¢nimi a fyzickymi zdroji na jedné stran¢ a potfebami zékaznikd na stran¢ druhé“[23].

1.2 Marketing v podniku

»Zakladnim problémem rozvoje marketingu je otdzka postaveni a ulohy marketingu
v organizaci. Organizovat marketing ucinnym zptisobem je kolem vedeni podniku, které se
nemiize dat zastoupit pfi rozhodovani zadnym sebevice prestiznim utvarem. Reseni
organizacniho oddéleni marketingu, instalovanim dobfe placeného marketingového
pracovnika. Vyzaduje to peclivou analyzu proniknuti do struktury podniku, jeho trht, jeho
zakaznikli, jeho konkurentl, aby poté bylo mozno realizovat onu formu organizace, jez

témto danostem nejlépe odpovida.

Piedpoklad tspésného zavadéni marketingu a ucelného postaveni marketingu v podniku

spociva v tom, ze marketing je:
e pojat jako ukol vrcholového fizeni,
e 7e marketingova filozofie pronikla do mysleni fidicich i vykonnych pracovniki,

e 7e jsou pfedpoklady, aby byla vybudovana kvalitni procesni a institucionalni
organizace marketingu a v jejim rdmci marketingova oddéleni jasné vymezujici
svilj vztah k oddéleni ndkupu a prodeje a integrujici dosud roztfisténé ¢innosti

jako je propagace, styk se zakazniky,
e 7e mohou byt v Gcelné struktuie vyuzita v§echna marketingova instrumentaria.
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K zavedeni marketingu v organizaci se prosazuje tendence vyuzit k této ¢innosti pomoci
externich poradenskych organizaci a v pfipadé, Ze podnik spolupracuje se zahrani¢nimi
firmami, zkuSenosti zahrani¢nich partnert. Ti si obvykle pfijeti své marketingové koncepce
vynucuji. Efektivné mlize byt vypracovan projekt zavadéni marketingu a efektivné mtze byt
marketing zavadén tehdy, jestlize dojde ke spojeni externich specialistli s internimi

zkuSenymi praktiky, tj. manaZert i specialistd z organizace[19].

,Podnikovy marketing zahrnuje nejen provadéni ,,Cistych®, tj. obchodnich, bezprostfedné
s trhem souvisicich aktivit, ale zabyva se i ¢innostmi souvisicimi s vyvojem a pfipravou
vyrobku, fizenim jakosti, s finanénim a investicnim rozhodovénim apod. Bezprostiedni
dominantni slozkou marketingovych aktivit podniku je sice odbyt (prodej) vyrobkii a sluzeb,
jimz se realizuje vysledek strategickych ¢innosti celé fady vnitropodnikovych utvart, ale za
marketingovou trzni aktivitu povazujeme i nakup (zasobovani). V podminkach trzni
ekonomiky srovnovaznou situaci vnabidce a poptivce a oteviené ,konkurenéni
ekonomiky se dulezitou soucésti ndkupnich aktivit stdvd i vyzkum trhu, progndézovani
vyrobnich i nevyrobnich potteb podniku, rozhodovani o materidlové varianté — strategii pfi
feSeni vyrobku, rozhodovani ,,nakoupit — vyrobit — kooperovat®, rozhodovani o strategii

nakupu a tvorby zasob, o nakupnich cestach a ndkupni logistice apod.“[2].

1.3 Marketingové Fizeni

Cilem marketingového fizeni podniku je uspokojit podnikatelské zaméry daného podniku ¢i
podnikatele tim, ze jsou uspokojovany pozadavky zdkaznikli. Ma-li podnikovy marketing
tyto cile splnit, musi vést k tvorbé takové nabidky zbozi ¢i sluzeb, po kterych je poptévka.

A nejen to, tuto poptavku musi podnik svou nabidkou uspokojovat Iépe nez konkurence.
V praxi proto marketingové fizeni znamena:

a) znat podnikatelsky prostor, ve kterém se podnik pohybuje, znat trhy, na kterych
chce umistit své vyrobky, znat zadkazniky, jejich potfeby a mozZnosti, znat

konkurenci,

b) redln¢ zhodnotit vnitini moznosti podniku, jeho zdroje a schopnosti a stanovit si

realné cile na trhu*“[20].

Znalost podnikatelského prosttedi, trhu i svych vnitfnich moznosti zavisi na dostatku

kvalitnich informaci a jejich kvalifikovaném vyhodnoceni.
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,Pracovnici marketingu maji sviij vlastni pohled na svét, stejné jako maji sviij specificky
pohled na svét pravnici, ucetni, bankéfi, technici a védci. Pracovnici marketingu se na fizeni

marketingu divaji jako na proces skladajici se z péti krok, které lze symbolicky znazornit

takto:

V—SCP -> MM - R > K,
kde
V = vyzkum (tj. trzni vyzkum),

SCP = segmentace, cileni a prezentace,

MM = marketingovy mix (¢tyfi P — ,,product, price, place and promotion, tedy produkt,

cena, misto a propagace*),
= realizace,

R
K = kontrola (ziskavani zpétné¢ vazby, vyhodnocovani vysledki a revidovani nebo

zlepSovani strategie SCP a taktiky MM).

Efektivni marketing za¢ina od vyzkumu (V). Vyzkum urcitého trhu ukaze rizné segmenty
(S), skladajici se z kupujicich s riznymi potfebami. Podnik udéla dobie, bude-li se cilené
orientovat (C) pouze na ty segmenty, které¢ je schopen Spickovym zplisobem uspokojit.
Pro kazdy cilovy segment bude podnik muset prezentovat (P) svou nabidku tak, aby cilovi
zdkaznici dokazali ocenit, ¢im se jeho nabidka odliSuje od nabidek konkurentd. SCP
pfedstavuje strategické marketingové mysleni podniku. V dalsi fazi podnik rozpracovava
sviyj takticky marketingové mix (MM), skladajici se z kombinace produktu, ceny, mista
a propagacnich rozhodnuti. Pak tento marketingovy mix realizuje (R). Kone¢n¢ pak podnik
vyuziva kontrolnich opatieni k sledovani a vyhodnocovani vysledkli a zlepSovéani své

strategie SCP a taktiky MM* [7].

1.3.1 Vyzkum

Vyzkum je pro marketing odrazovym mistkem. Vyzkum dovede podnik k pochopeni
skutec¢nosti, Ze za normalnich podminek se kupujici na kazdém trhu liSi svymi potiebami,

vnimanymi hodnotami a preferencemi.

Marketingovy vyzkum je chapan jako ,funkce, ktera spojuje spotiebitele, zékaznika
a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci — informaci uzivanych
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k zjistovani a definovani marketingovych pfilezitosti a problémi, k tvorb€, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového Usili a k zlepSeni pochopeni
marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje poZzadované informace podle
vhodnosti k feseni téchto problémil, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje

proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich diisledky*“[20].

V praxi se ¢asto zaménuje marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Vyzkumem trhu se rozumi
,Systematické shromazd’ovéani, zaznamenavani a analyza dat se zietelem na ur€ity trh, kde

trhem je minéna specificka skupina zékazniki ve specifické geografické oblasti“[20].
Marketingovy vyzkum piedstavuje shromazd’ovéni, zpracovani a analyzu veSkerych
informaci potfebnych pro optimalni fungovani marketingu. Zahrnuje i vyzkum trhu, ov§em

pro dany konkrétni vyrobek ¢i sluzbu.

Specifibace i . I

N‘;‘;m Seps;;-ﬁw Shir LI\ Sralin L’\ Presetace
a stanoTerd - ’_‘/ rformaci ’_l/ nform aci |_l/ s ladbiy
wirsnmadrch ¢l

Obr.1. Proces marketingového vyzkumu [ 6].

Celkova analyza trhu

Celkova trzni analyza poskytuje zakladni piehled o trhu a hlavnich €initelich, které na ném
pusobi, tj. charakter poptavky, nabizeny sortiment a hlavni konkurenti. Analyza poskytuje
ramcovy obraz o trhu jako celku, jeho velikosti, zakladni struktufe, ale i zdkladni pfedstavu

o jeho dynamice.

Vyzkum konecného spotiebitele

Vyzkum konecného spottebitele, evetn. domécnosti a jejich spotfebniho chovani, objasiuje
skutecné chovani na trhu ve vztahu ke zkoumanému vyrobku ¢i skupin€ vyrobkli a vnitini
motivaci tohoto chovani. Castym pfedmétem vyzkumu jsou rovnéz znalosti spotiebiteld,

jejich postoje, nazory.
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Vyzkum primyslového trhu

Jde o vyzkum chovani podnikii a organizaci, analyzu jejich kupniho rozhodovéni, dale
o vyzkum znalosti, postojii a motivace vedoucich pracovnikd ¢i riznych skupin odbornych
pracovnikii. U nds se pro tento typ vyzkumu postupné rozsitil anglicky termin business-to-
business (research). Zahrnuje obecné vyzkum mezi podnikatelskymi subjekty, zaméteny
spravidla na findlni vyrobky urcené pro jejich Siroké pouziti, jako napt. kancelaiské zatizeni,
komunikaéni techniku apod. Vedle tohoto pojmu se pouzivd dalsi — industrial research —
ktery je uzSim pojmem pro specializovany vykum trhu v primyslovych odvétvich a ktery se

tyka trhu surovin, polotovart, soucastek, strojii, technologii apod.

Vyzkum konkurence

Informace o konkurenci, jejim podilu na trhu, kvalité, vlastnostech a cenach vyrobk, které
nabizi, pouzivané strategii apod. jsou nezbytnou soucasti informacniho zdzemi kazd¢ firmy,

snazici se orientovat na svém trhu.

Vyrobkovy vyzkum

Predstavuje soustiedéni pozornosti na vyrobek, jeho vlastnosti, kvalitu, obal, znacku a také
cenu ve vztahu k témto pfedchozim atributim, jeho porovnani s konkuren¢nimi vyrobky.
Obsahem vyrobkového vyzkumu miize byt 1 hlubsi analyza vniméni vyrobku zédkaznikem ¢i

spotfebitelem.

Vyzkum reklamy

Funkce vyzkumu pro potifeby reklamy spociva jak v informacnim zabezpeceni piipravy
reklamni kampané, tak v ziskani informaci o jeji uspéSnosti ve vztahu k vyty¢enym cilim.
Zdrojem pro posledni druh informaci jsou udaje, které v Sir§i podobé¢ sleduje tzv. medialni

vyzkum.

Vyzkum prodeje

Pfedmétem tohoto typu vyzkumu je soustiedéni se na pribch prodeje, porovnani prodeje
ajeho efektivnosti u riznych trznich segmentd, postihovani vykyvl, sezdnnosti,
pfedpoviddni prodeji s riznym casovym horizontem. Vyzkum piinas§i podklady
pro planovani prodeje, jeho organizaci a zlepSeni efektivnosti.
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Prognosticky vyzkum (piedpovidani poptavky, vyvoje trhu)

Prognosticky vyzkum postihuje budouci vyvoj spotiebitelské poptavky a dynamiku vyvoje
trhu jako celku i pfedpoklddany vyvoj hlavnich faktord, které na né plsobi. Vyzkum

sméfujici k odhadu vyvoje poptavky vychazeji ze tii informac¢nich rovin:
e zanalyzy minulého chovéni subjekti na trhu,
e analyzy jejich soucasného chovani,

e analyzy a méfeni postojli, ndzori vztahujicich se k budoucimu chovani (kupni

umysly, intenzita zajmt apod.).

Vyzkum image

Vyzkum image sleduje obraz, ktery si zdkaznici ¢i spotiebitelé na spotiebitelském

vvvvv

pro posileni ¢i pfipadnou zménu tohoto image. Vyzkum image pouzivéd pifedevSim metody

a techniky psychologického vyzkumu.

Vyzkum zahranicnich trhii

Vyzkum zahranicnich trht mé za ukol pfinaSet podobné informace jako vyzkum trhu
domaciho, ale navic musi postihnout zvlaStnosti, kterymi se tyto trhy odliSuji. Z toho

je patrna vyssi naro¢nosti a také nakladnost takového vyzkumu.

Piinos marketingového vyzkumu pro manaZerské rozhodovani

O tom, do jaké miry bude vyzkum trhu pfinosem pro cely marketingovy proces fizeni

podniku, rozhoduji dvé zdkladni podminky:
e kuvalita vlastniho vyzkumu,
e kvalita marketingového fizeni podniku.
Marketingovy fidici proces probiha jako jednota tii casti:

e analytické — jde o poznavani trhi a principii jejich fungovani, hledani trznich

mezer,
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e planovaci — jednd se o pfipravu a realizaci marketingovych strategii

a jednotlivych operaci,

¢ kontrolni — kontroluje se prib¢h marketingovych aktivit a jejich soulad se situaci

na trhu.

Marketingovy vyzkum se podili rozhodujicim zpisobem na realizaci analytické funkce, ale
je nezbytny i pro dalsi dvé: zabezpecuje taktické i1 strategické informace pro piijeti

pfislusnych rozhodnuti a pomoci zpétné vazby umoziiuje dobte plnit i kontrolni funkei.

,Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni podniku, slouzi k jeho
informacnimu zabezpeCeni a efektivnimu chodu i rozvoji. Je prostifedkem k ziskavani
informaci o trzich a vn&jSim okoli podniku pfi feSeni daného marketingového problému.
Vyzkumny charakter, ktery v sobé zahrnuje cilené tsili smetujici k feSeni daného problému,
specifikaci vhodnych informaci a volbu i tvorbu odpovidajicich metod k jejich sbéru a
analyze, jej odliSuji od ostatnich soucasti podnikového marketingového informacniho

systému“[20].

1.3.2 Segmentace, cileni a prezentace

Vzhledem k tomu, Ze vyzkum pravdépodobné objevi né¢kolik zékaznickych segmenti, musi
se management rozhodnout, o které segmenty bude usilovat. Mél by se ciln¢ zaméfit na ty

segmenty, na které muze aplikovat nejvetsi ,,palebnou silu®.

Potom musi podnik svou nabidku prezentovat tak, aby se cilovi zékaznici sezndmili
s klicovym pifinosem ¢i piinosy, které zahrnuje. Situovani, vytvafeni pozice produktu
je snahou o zakotveni kli¢ového piinosu ¢i piinosti a diferenciaci nabizeného zbozi

v myslich zékazniki.

1.3.3 Marketingovy mix — takticky marketing

Pracovnici podnikového marketingu pak musi piejit k fazi taktického marketingu a stanovit
nastroje marketingového mixu, které podpoii a zajisti prezentaci a ukotveni produktu

ve védomi zékazniki.
Tyto nastroje jsou znamy jako ,,Ctyii P*:

e Produkt (Product): Trzni nabidka sama, konkrétné¢ hmatatelny produkt, jeho

baleni a_rfiizné sluzby, které zakaznik koupiziska. ... ___. ,
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e Misto nebo distribuce (Place): Opatifeni pfijimand k tomu, aby byl produkt

na cilovém trhu snadno dostupny a dosazitelny.
e Cena (Price): Cena produktu spolu s dal§imi poplatky za dodani, zaruku apod.

e Propagace (Promotion): Komunika¢ni aktivity, jako je reklama, podpora
prodeje, direct mail a vytvafeni publicity, jejichz smyslem je cilovy trh

informovat, presvédcit jej nebo mu pripomenout dostupnost a piinosy produktu.

Uvedené nastroje jsou prostiedky uskutecniovani dlouhodobych i kratkodobych zaméra
firmy. Na rozdil od jinych ekonomickych skutecnosti jsou prvky ovlivnitelnymi
a kontrolovatelnymi, ackoli kazdy znich rtiznou mérou a s nestejnou rychlosti ucinku
zmény. Vhodnou modifikaci vyrobku, prodejnich cest, propagacni €innosti a zménou ceny

je mozné docilit uspokojeni zadkaznika a soucasné téz ziskat vyhodu v ekonomické soutézi.

Ctyii P Ctyti C

- produkt (product) - potfeby a ptéani zdkaznika

- prodejni cena (price) - naklady zékaznika

- prodejni misto (place) - pohodli zakaznika

- propagace (promotion) - komunikace se zdkaznikem

Jednotlivé slozky marketingového mixu mivaji zpravidla toto vnitini ¢lenéni viz obr. 2.
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Cenovy mix Vyrobkovy mix
(PRICE) (PRODUCT)

kvalita

rabat znacka

platebni podminky design

uvérové podminky obal

umisténi reklama

distribu¢ni cesty public relation
distrib. meziclanky podpora prodeje

Distribu¢ni mix Komunikaéni mix

(PLACE) (PROMOTION)

Obr. 2. Marketingovy mix.

Vysledek zavisi na spravném vzdjemném ,,pomeru,” na spravné kombinaci vSech slozek
mixu, nebot’ jedna, 1 kdyz vynikajici, slozka marketingového mixu nemtize zachranit situaci
v ptipadé, kdy podnik nemd v potadku zbyvajici slozky. Jedna jedind neodpovidajici slozka
marketingového mixu miize vézné ohrozit ¢i Gplné zhatit i velmi dobie naplanovanou akci, a

to proto, ze ostatni slozky mixu jsou spotfebiteli vnimany spolu s ni a v zavislosti na ni.

Produkt

Zakladem kazdého podnikéani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosdhnout toho,
aby produkty ¢i nabidky odliSil od ostatnich a zlepsil zptisobem, ktery pfiméje cilovy trh,

aby je preferoval a dokonce za né platil 1 vyS$s§i cenu.
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Produktem miiZe tedy byt vyrobek, sluzba, mySlenka, volebni program atd. V marketingu je
produkt pojiman Sifeji nez v bézném Zzivoté. Timto terminem se oznacuje celkova nabidka
zakaznikovi — tedy nejen zboZzi nebo sluzba samy o sobé, ale také dalsi abstraktni nebo
symbolické skutecnosti, jakoZ prestiz vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje

a dalsi.

Distribuce

Distribucni systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotfebiteli. VétSina
vyrobcl neprodava své zbozi piimo koncovym uZzivatelim. Mezi vyrobce a spotiebitele
vstupuje jedna nebo vice marketingovych cest skladajicich se z prostiednikii nebo

zprostfedkovatell, kteti plni fadu funkei.
a) Vybér a fizeni marketingovych cest.

,Distribuéni cesty nejsou neménné. Marketingové distribucni cesty jsou charakteristické
neustalymi zménami. Tfemi nejzajimavéjSimi trendy je rozvoj marketingovych systému

vertikalnich, horizontalnich a vicedimenzionalnich“[6].
Vertikalni marketingové systémy

Vertikalni marketingové systémy (vertikdlni kooperace) zahrnuji vyrobce, velkoobchody

a maloobchody, které se chovaji jako jednotny systém.
Horizontalni marketingové systemy (horizontalni kooperace)

Vznikaji spojenim dvou a vice podnikti, které spoji své zdroje nebo programy s cilem vyuzit
nove objevenou pfilezitost na trhu. Firmy mohou spolupracovat pfechodné nebo trvale.
a) Pocet distribu¢nich mezi¢lankda.

Intenzita pokryti trhu distribu¢nimi meziclanky neni vzdy a vSude stejnd. Jejich pocet urcuje
pozadovana uroven uspokojovani potieb zadkaznikd pfi vynaloZeni optimalnich nékladi na
distribuci jako celek.
Z hlediska poctu pouzitych meziClankli rozezndvame tfi typy distribuce (tfi distribucni
strategie) [22]:

1. intenzivni distribuce — v pfipadech, kdy se jednd o bézné standardni zboZzi

s rychlym obratem.
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2. selektivni distribuce — piipad naSi firmy. Jednd se o omezeny pocet mist,
na kterych je pfislusné zbozi k dispozici. Tato mista jsou vybirana pfedev§im na
zaklad¢ specifické povahy vyrobkl. V tomto piipad¢€ jsou vyrobci ve spojeni

s men$im poctem meziclankl a maji moznost s nimi navazovat hlubsi vztahy.

3. exkluzivni distribuce — distribuce s velmi malym poctem mist kde je urcité zbozi
nabizeno. Exkluzivni distribuce se tyka pouze nékterych druhti zbozi (pfedevsim

luxusni zbozi, umélecké predmety apod.) a je spojena s politikou vyssich cen.

Cena

Cena je jediné ze Ctyt P, které produkuje vynosy — zbyvajici tfi P produkuji pouze naklady.
Pro vétSinu spotiebitelll je cena mirou hodnoty vyrobku, nebot’ udava, jakého mnozstvi

penéz se musi vzdat, aby vymeénou ziskal nabizeny produkt.
a) Vnitini a vnéjsi faktory ovliviujici vysi ceny
Vnitini faktory [5]
1. Cile firmy: a) dosaZeni urcité vyse zisku,
b) dosazeni urcitého prodejniho obratu,
¢) udrzeni statusu quo — podilu na trhu, udrzeni image apod.
2. Cenova politika a mira centralizace ¢i decentralizace v rozhodovani o cenach.

3. Marketingovy mix — cenova politika je jednou ze soucdsti marketingového
mixu, a proto musi byt vytvafena v souladu s celkovou strategii podniku.
Nartist cen vyrobkli nebude patrné¢ Uspé$ny, nebude-li doprovazen také
promyslenou propagacni kampani, poskytovanim novych zaruk, sluzeb,

zménou platebnich podminek atd.

4. Diferenciace vyrobkl — je evidentni, Ze ¢im vice se vlastni vyrobek odliSuje
od vyrobkll konkurence, tim vétsi je i moznost jeho cenového odliseni. Jsou-li
vyrobky velmi piibuzné, je tfeba se zaméfit na jiné moznosti diferenciace

(napf. servisem, poradenskymi sluzbami nebo platebnimi podminkami).

5. Naklady — jsou vSeobecné povazovany za jeden zrozhodujicich faktort

cenotvorby. Marketingovy pfistup k cendm casto vede i k opacné interpretaci
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postup opacny, tj. od ceny knakladim. Vyrobce ptitom vychazi
z predpokladané vySe ceny, kterou vzhledem ke stavu nabidky a poptavky

na trhu oc¢ekava, a od ni pak odvozuje vysi svych nakladu.

Vnéjsi faktory

1.

Poptavka — poptavku samu urcuje celd tada faktori, napf. existence
a dostupnost substitucnich vyrobkii, snadnost uspokojeni potieby, zivotnost
vyrobku, naléhavost potfeby vyrobku, jeho cena, piijmy zdkaznikli, preference
zakaznikli, tlak konkurence apod. Podstatnd zména kteréhokoliv z téchto

faktorti pak mtize vyvolat vyraznou zménu v poptévce.

Konkurence — ceny konkurencnich vyrobkl a pravdépodobnost vstupu dalSich

konkurentu na trh.

Distribucni sit’” — pfi rozhodovéni o cendch musi vyrobce brat v uvahu zajmy
vSech ucastnikdi distribuéniho systému. Cim vice zprostfedkovatelskych
organizaci v daném trznim segmentu ptisobi, tim mén¢ mohou cenovou politiku

vyrobci ovliviiovat apod.

Ekonomické podminky — stadium ekonomického cyklu, v némz se dané odvétvi

naléza.

Opatieni centralnich organi.

b) Prizplisobovani ceny

Firma nestanovuje jedinou cenu, ale celou $kalu cen, v niz se odrazi rozdily v geografické

poptavce a nakladech, pozadavky riznych segmentii trhu, terminy tuvérd, velikost

objednavek, cetnost dodavek, zaruky apod.

Tvorba ceny z geografického hlediska

Tvorba cen z geografického hlediska nuti firmu rozhodnout se, jaké ceny bude uplatiiovat

vici jednotlivym zdkaznikiim v jednotlivych lokalitdch. Problém spociva v tom, zda by méla

firma Gctovat vyssi ceny ve vzdalengjSich lokalitach, aby tak pokryla zvySené nédklady na

pfepravu. Také firma muze aplikovat vyrazné vyssi ceny ve velkych méstech (naptf. mésto

Praha), kde jsou ptijmy obyvatel ve srovnani se zbytkem republiky vyssi.
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Cenovda zvyhodneni a slevy

Firma upravuje svoje zakladni ceny proto, aby odménila zdkaznika v urcitych situacich,
naptiklad za v€asné platby, hromadné ndkupy, mimosezonni ndkupy apod. Firma vSak musi

pfi tomto poskytovani slev stale pamatovat na to, jaky zisk ji poté zbude.
¢ hotovostni slevy — sniZeni ceny za v€asnou platbu,
e mnozstevni slevy,

e sezonni slevy.

Propagace

Ctvrté P, tedy propagace, pokryva veskeré komunikaéni néastroje, které mohou cilovému
publiku pfedat néjaké sdéleni. Smyslem propagacni Cinnosti je zejména informovat
o produktu — napftiklad o jeho vlastnostech, dostupnosti a cené — a presvédcit potenciondlni
zakazniky o vyhodnosti koupé produktu. Propagacni taktiky maji mnoho forem. Tyto

nastroje spadaji do péti SirSich kategorii:
e rcklama,
e podpora prodeje,
e public relations,
e osobni prodej,

e piimy marketing.

Spotiebni Zbozi pramyslového trhu
Podpora prodeje Osobni prodej
Reklama Podpora prodeje
Osobni prodej Reklama
Public Public
Relativni Relativni

Obr.3. Srovnani relativnich vydajii na propagacni nastroje dle druhu trhu[6].
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1.34 Rozsirené pojeti marketingového mixu

Nékteti soucasni marketingovy odbornici rozsituji klasicky model ,,4P* na model ,,7P,* a to

obohacenim o dalsi tii P: people — lidé, package - sluzby a p jako partnership — partnerstvi.

1.3.5 Realizace

Podnik, ktery prosel fazi strategického a taktického planovéni, nyni musi urceny produkt
zacCit, vyrabét, dat mu cenu, distribuovat a propagovat jej. Této fazi se tika realizace.
Do akce se zapojuji vSechny podnikové utvary: vyzkum a vyvoj, ndkup, vyroba, marketing a

prodej, persondlni utvar, logistika, finance a ctarna.

1.3.6 Kontrola

Poslednim krokem marketingového procesu je kontrola. Usp&né podniky jsou podniky,
které se u¢i. Shromazd'uji ohlasy trhu, provadéji audity a hodnoceni vysledkli a uskutecnuji

korekce, jejichz ti€elem je zlepSeni vlastni vykonnosti.

Tento dokument byl zhotoven v Print2PDF.
http://www.602.cz



http://www.602.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

2  KONKURENCESCHOPNOST

Konkurenéni schopnost vyrobce je schopnost ziskat vyhodu v ramci turbulentniho prostiedi

a vyuzit ji k dlouhodobému rtstu jeho bohatstvi. Konkurenéni vyhoda nartsta z hodnoty,

kterou je vyrobce schopen vytvofit ve svém hodnototvorném fetézci.

,Zakladni kritéria konkurenceschopnosti podniku Ize obecné vymezit takto:

podnik je schopen efektivné realizovat své produkty na trhu vyrobkil a sluzeb

(trh zakazniki),

podnik je schopen efektivné ziskdvat financni zdroje na trhu kapitalu

(trh investortt),

podnik je schopen efektivné ziskavat kvalitni pracovniky na trhu prace

(trh pracovnich sil)“[16].

Meévitelné ukazatele kriterii:

1) na trhu vyrobkt a sluzeb:

kvalita produkti (méfitelnym resp. hodnotitelny ukazatel ve vztahu k potfebam

zakaznikl, event . k produktiim relevantni konkurence),

cena produktli (méfitelny resp. hodnotitelny ukazatel ve vztahu k produktim

relevantni konkurence, event. k vlastnim zakladiim),

vztah k zadkaznikovi (méfitelny resp. hodnotitelny ukazatel Grovné obsluhy

a servisu pro zakaznika, event. v porovnani s relevantni konkurenci).

2) na trhu kapitalu

mira zhodnoceni majetku podniku (méfitelnymi ukazateli jsou Cisty zisk, zisk na

akcii EPS, pomérové ukazatele ROA, ROE, MVA),
mira zhodnoceni kapitalu pro investory (EVA — Economic Value Added),

dosazena hodnota pro akcionaie (TSR — Total Shareholder Return).

3) na trhu pracovnich sil

urovenl dosahovanych mezd a odmén pracovniky podniku (méfitelny ukazatel
ve vztahu k relevantnim tidajim v regionu, profesi apod.),

Tento dokument byl zhotoven v Print2PDF.
http://www.602.cz



http://www.602.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

e TUroven socialntho programu pro pracovniky podniku (hodotitelny ukazatel

ve vztahu k relevantnim dajim v regionu event. v oboru),

e uroven socidlni jistoty pro pracovniky podniku (hodnotitelny ukazatel ve vztahu

k relevantnim Gdajim v regionu),

e TUroven a kvalita profesiondlniho a osobniho rozvoje pracovniki podniku
(hodnotitelny ukazatel ve vztahu k relevantnim tdajim v regionu event.

v profesi).

2.1 Faktory pusobici na konkurenceschopnost podniku

Prostfednictvim ptlisobicich faktori mizeme pfistupovat k problému jak vyrobit a prodat
produkt, aby byl prodejny a ziskovy. Prostfedkem k dosazeni tohoto cile je celostni
a vykonné fungovani podniku. To vyzaduje integralni pfistup k feSeni problematiky, ktera
zahrnuje komplex otézek efektivniho vyuzivani vnéjsiho prostfedi, moderniho fizeni,
personalniho fizeni, informatiky, prizkumu a vytvéafeni trhu, pfipravy vyroby, efektivni

logistiky, efektivni vyroby, uméni prodeje a dokonalého servisu.

Existuje celd ftada prehledd a $kal, kde pracovni vycet faktord, které ovliviuji
konkurenceschopnost ¢eskych podnikli je velmi bohaty, nicméné stdle staticky a malo
diferencovany. Délba na Cinitele vnitini a vnéj$i povahy je sice logickd, majici silnou oporu
v literatufe, vniz je dostateéné¢ podpofena argumenty, nicméné problémem zlstava
,Lheurcity interval“, v némz se dotykaji, eventudlné piekryvaji oba okruhy. Vyznam, véha,
ale 1 smér plsobnosti takovych faktori bude zfejme jiny nez Ciniteli ,jednoznacné

zatazenych®.
Atributy konkuren¢ni vyhody Ize obecné spatfovat:

e vndkladech a nasledné¢ vcené, tzn. ve schopnosti nabizet pfiznivEjsi cenu

nez konkurence,

e vkvalité, tzn. ve schopnosti nabizet kvalitn€j$i produkty ¢i sluzby

nez konkurence,

e v Case, tzn. ve schopnosti pohotovéji reagovat na pozadavky zékaznikii, nabizet

kratsi terminy apod.
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Prosperita firmy jiz nevychdzi z priority vlastnich zajmul, kterym se musi pfizplsobit
odbératelé, ale naopak ze zajmil zdkaznikli, kterym se musi pfizpisobit struktura a chovani

dodavatelu.

Piehled faktorii konkurenceschopnosti

Zasadni vyznam pro vymezeni faktor ma komplexni pojeti konkurenceschopnosti vyrobce
jako cilového chovani prafezové prostupujiciho vSemi podnikovymi procesy. Prvky
strategického chovani, jak je koncipoval napf. Porter, Matuszek a dalsi, jsou v souladu
s predstavou faktorti, tzn. vnéj$i okoli oborové a obecné, vnitini prvky na zakladé
systémového pojeti fizeni a organizace podniku respektujiciho vSechny podstatné vazby

v dynamickém pojeti.
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vyrobni techniky

Casova organizace
prostorova organizace
metody a techniky prace

vek

stupen opotiebeni
technicky stav
pruznost

uroven vyuziti
uroven automatizace

klima prac. prostfedi
styly fizeni

systém odménovani
pracovni motivace
zodpov. za Ziv. prostiedi

vyrobek

ruznorodost sortimentu
kvalita

technolog. konstrukce
uroven zasob

vyuziti materialu

vyuZiti energie

naklady

funk¢énost

uzivatelska ptivetivost
kompatibilita
bezpecnost

kvalifikace
produktivita
zangazovanost
systém

vztah k praci
mezilidské vztahy
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1

1

]

1

lidské zdroje poptavka politika a strategie
pozemky mobda dan¢
suroviny kapacita trhu urokové miry
voda a vzduch konkurence dostupnost tivéru
energie pozadavky odbératela cla
hospodarské klima valutové kurzy
infrastruktura

Obr. 4. Prehled faktorii konkurenceschopnostif5].
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3 MARKETING KONKURENCESCHOPNOSTI
Jak ndm (jako podniku) mize marketing a jeho ¢innosti pomoci pii boji s konkurenci?

Marketing ptedstavuje ¢innost v podniku, kterd je dnes nepostradatelnou. Svym prizkumem
zjistuje pro podnik dilezité informace, které se tykaji pfani zdkaznika. A jak kdysi fekl pan
Ford: ,,Na§ zékaznik, nas pan®, toto rceni plati dodnes a kazdy podnik by se jim m¢l fidit.
M¢l znamena, Ze ne vSechny podniky si to uvédomuji. Lidé, ktefi tvoii svymi ¢innostmi
vyborné hodnoty, jsou nenahraditelni. Je dilezité, aby si nejen marketingové oddéleni, ale

cely podnik uvédomil, Ze ¢innosti, kterymi se marketing zabyva, jsou potiebné.

,Marketing konkurenceschopnosti je cilené, uvédomélé a cCasoprostorové teoreticky
zdiivodnéné hledani strategii, taktik jednotlivymi producenty pii zajiStovani odbytovych
moznosti v trznim prostiedi a pfi aktivnim boji s konkurenty a konkurenci v dané

komodit&“[11].
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4 SWOTANALYZA

Cilem SWOT analyzy (oznaceni podle anglickych vyrazi Strengths - silné stranky,
Weaknesses - slabé stranky, Opportunities - pfilezitosti, Threats - hrozby) je pomoci
uspofadani poznatkili, ziskanych v analytické Casti poskytnout podklady pro formulaci

strategické vize, strategického cile, dil¢ich cili a opatieni.

Silné a slabé stranky jsou statické udaje, které popisuji realitu, pfilezitosti a hrozby jsou
dynamické udaje, které nam fikaji, co se mize v budoucnosti stat. Pfilezitosti a hrozby

zavisi z&asti nebo zcela na vnéjsich vlivech mimo sféru ptisobnosti kraje.

Strategie rozvoje podniku se proto musi zamétit na dalSi rozvoj silnych stranek a eliminaci
slabych stranek. Pfi realizaci strategie je tfeba dbat na to, aby se opatfeni a jednotlivé

projekty soustfedily na vyuziti pfilezitosti a piekondni moznych hrozeb.

Analyza vnéjSich Ciniteld (O-T analyza) — demografické, ekonomické, politicko-pravni,

pfirodni a technologické Cinitele.

Analyza vnitfnich Ciniteld (S-W analyza) — finan¢ni Cinitele, technologické Cinitele,

organizacni struktura firmy, personalni vztahy.

Jsou-li pro specifickou obchodni jednotku identifikovany jeji pfilezitosti a hrozby, je mozné

charakterizovat celkovou pfitazlivost daného podnikédni. Podle Kotlera existuji 4 moZznosti:
e Idedlni obchodni jednotka — mé velké piilezitosti a mald ohrozeni.
e Spekulativni obchodni jednotka — ma velké prilezitosti, ale i velka ohrozeni.
e Vyzrala obchodni jednotka — ma malé ptileZitosti, ale i mala ohroZeni.

e Znepokojiva obchodni jednotka — mé malé pfilezitosti a velkd ohrozeni.

4.1 TrZzni prostredi

Podnik se na trhu setkdva s domacnostmi a statnimi (vladnimi) organizacemi. Trh pro n¢j
pfitom pfedstavuje soubor skute¢nych i potencialnich kupujicich dané¢ho vyrobku.

., Poptavka trhu je celkové mnozstvi urcitych vyrobkt, které si mize koupit urcita skupina
zakazniku v urcité oblasti, v urcité dobé.

Trzni potencial je limit, kterému se bude blizit poptavka trhu, jestlize se marketingové
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Poptavka firmy je podil firmy na celkové poptavce trhu.“[6]

Pro soucasny trh je ptfiznacnd dynamicnost, rostouci sila spotiebitele a intenzivni

konkurence. VSechno z toho se méni, a to stéle rychleji.
a) Konkurence

Prodejni politika zamétend na ziskdvani a udrzeni zdkaznika zdkonité nardzi na konkurenta
(spoluuchazece), ktery rovnéZz nabizi na trhu vykony (vyrobky nebo sluzby), které

uspokojuji stejné nebo podobné potieby.

Zakladnim smyslem pozorovani a studia konkurence je ziskat informace o potencidlni

rivalité¢ mezi subjekty vyrabéjicimi a distribuujicimi tentyz nebo podobny produkt.

Analyza odvétvi a konkurence [12].

Ohrozeni ze strany potencialnich
novych ucastnikti

Sila Rostouci kompetence
dodavatelti zakazniki
Ohrozeni ze strany
substituti
Obr. 5 Porteritv model péti trznich sil[12].
Urovné konkurence:

1. Konkurence znacek — firma za své konkurenty povazuje firmy, které nabizeji

podobné vyrobky a sluzby stejnym zékazniktim za podobné ceny.

2. Odvétvova konkurence — firma povazuje za své konkurenty vyrobce stejné ttidy

vyrobkll ( napt. Porotherm jsou to vSichni vyrobci palenych vyrobki).

3. Konkurence formy — konkurenty jsou vSechny firmy nabizejici stejnou sluzbu
(napt. pro YTONG jsou to nejenom vyrobci stavebnich hmot z poérobetonu, ale
1 vyrobci stavebniho materidlu z hliny, betonu, Zelezobetonu, oceli, ocelobetonu,
plechu ¢i dieva).
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4. Konkurence rodu — konkurenci jsou vSechny ostatni firmy, soupefici o tytéz

zakaznikovy penize.
b) Odbératelé
Segmentace a pokryti trhu

Nikdy nelze uspokojit vSechny zdkazniky celého dostupného ¢i potencidlniho trhu, protoze
jejich ptani se rizni. Podniky se proto snazi trh segmentovat, tj. rozdélit jej na mensi,
stejnorodé Casti, které se vyznacuji podobnymi pozadavky a potfebami a které lze tedy

snadnéji obslouzit.

Pii segmentaci trhu a jeho nasledném pokryti nabidkou jde o analyzu celkového trhu
a naslednou volbu téch jeho ¢asti, které miizeme obslouZit 1épe nez konkurence. Dobie

provedena segmentace by méla mit tyto rysy [4,6]:
e zvoleny segment trhu by mél byt vnitiné¢ homogenni a zvenci heterogenni,
e m¢l by mit dostatecnou velikost,
e m¢l by byt snadno dosazitelny,

e jeho trzni potencidl by mél byt natolik veliky, aby umoziioval dosazeni

potifebného zisku.

Podnik by mél znat své komparativni vyhody ve vztahu ke konkurenci, podle toho volit
svou strategii a nalézt svlj vlastni trzni segment. Segmentace je zakladem cileného

marketingu.
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5 SPECIFIKA MARKETINGU VE STAVEBNICTVI

Pro stavebnictvi jsou typické nekteré aspekty, které z hlediska jejich unikéatni povahy nelze
nalézt v dalSich odvétvich narodniho hospodatstvi. Nasledujici ptehled uvadi rozhodujici

zvlastnosti, které musi respektovat i stavebni marketing.
Stavba jako vyrobek je:
¢ imobilni, ndkladna, rozmérnd, s dlouhou Zivotnosti a unikatni povahou,

e stavba je vzdy pevné spojena spozemkem a je vétSinou projektovana

a realizovana dle individualnich potteb investora,

e realizace stavby je Casové narocna, v pribéhu vystavy se mize ménit mnoho
vnitinich 1 vnéjsich faktort,

e stavba je vétSinou urCena pro predem zndmého zakaznika (investora),

e znacna sezonnost stavebnich praci,

e vysoké naro¢nost na lidskou praci.

Stavebni trh se vyznacuje:
e naroc¢nosti na kapital a jeho pomaly obrat,

e komplikovanosti a unikatnosti smlouvy mezi investorem, dodavatelem a stavebni

spole¢nosti,

e rozdilem v charakteru investora (vetejny, soukromy),

e rozmanitost pozadavkl dle typi staveb (stavebnich obortt),

e rlznym zpiisobem zadavani stavby,

e podnikatelé na stavebnim trhu musi byt autorizovani.
Zvlastnosti stanoveni ceny stavby:

e zvlastni zplisob tvorby odbytovych cen stavebnich praci,

e predbézny rozpocet ve smlouvé o dilo, popf. garantovana cena,

e odliSnost tvorby ceny realizace stavebnich dé¢l, projektovych a inzenyrskych

praci.
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V porovnani s priumyslem pro stavebnictvi plati:
e stavby se nevyrabé&ji do zasoby,
e pisobi klimatické vlivy,
e vyroba je téméf vzdy individudlni,
e pracovisté je doCasnym mistem vyroby,
e velka fluktuace pracovniki stavebni firmy,

e pevné spojeni s pozemkem.

5.1 Role zakaznika ve stavebnim marketingu

Stavebni trh se znacné 1i§i od trhu klasickych komerénich produktd. Zatimco komeréni
produkt je v podstaté vyrdbén pro anonymniho zakaznika a umistovan v urcitém trznim
segmentu nebo segmentech, jimz je anonymni zdkaznik reprezentovan se svymi vlastnostmi,
pozadavky a preferencemi, je vétSina stavebnich zakazek vyrdbéna pro zakaznika

konkrétniho.

Pro stavebni firmu znamena ziskdni zakazky ve vét§im finanénim objemu casto praci

na n¢kolik mésicii nebo i let, coz se o vyrobci napi. spottebniho zbozi fici neda.

Pti rozhodovéni zdkaznika — investora vlozit svoje finan¢ni prostfedky do stavebniho dila se
kladou velké naroky na rozhodnost a piedstavivost zdkaznika. Pravé tim, Ze investor
podepise smlouvu o dilo, kterd definuje vztah mezi investorem, dodavatelem a stavebni

firmou je vzhledem k povaze stavebni vyroby smlouvou specidlni a naro¢nou.

Dalsim specifikem je skutecnost, ze béhem zaru¢ni doby je mozno vyrobek pii poruse
pomérné rychle opravit nebo dokonce vyménit za jiny. U stavebniho dila to neni mozné,
v ptipad€ poruchy nékterych funkei dila béhem zaru¢ni doby miize nastat situace, Ze oprava
je znaén€ casové i finanéné narocnd, mezi investorem, stavebni firmou a projektantem

vznikaji spory, coz muze vést k velkym hospodaiskym ztratdm majitele objektu.
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5.2 Financovani stavebniho trhu

Na stavebnim trhu existuji dva zakladni zdroje financovani zakazek. Jednak to jsou
soukromi investofi v podobé fyzickych nebo pravnickych osob a druhym vyznamnym

zdrojem zakazek jsou zakéazky vetejné.

Pro stavebni firmy pfedstavuje realizace dila vzhledem k jeho finan¢ni naro¢nosti zna¢nou
vazanost kapitdlu a jeho pomaly obrat. Pfi vlastni vyrobé stavebniho dila existuje potom
ve smlouvé o dilo uzaviené mezi zhotovitelem a zadavatelem platebni kalendai. Jedna
se o splatkovy ¢i zalohovy kalendafr, takze penize ziskdva stavebni firma postupné béhem
realizace dila v zavislosti na jeho Casovém ¢i objemovém plnéni. Pouze u staveb svym
rozsahem a finanénim rozpo¢tem mensiho charakteru dochézi k platbé az po dokonceni
celého dila. Dokonce i1 po pfedéani stavby si investor ponechava tzv. pozastavku, obvykle
vrozsahu kolem 10% zceny dila, a tato pozastavka je stavebni firm¢ vyplacena
az v okamziku, kdy jsou odstranény vsechny vady a nedodélky a dilo prokdze schopnost

fadné plnit vSechny funkce.

5.3 Zpisob ziskavani zakazek

Na rozdil od klasické vyroby, kde je vyrobek po vyrobeni distribuovan pfes vSechny clanky
distribu¢niho fetézce do koncovych jednotek a tam je potom nabizen spotiebiteli, probiha

ziskavani zdkaznikli a zakazek u stavebnich firem zcela jinym zptsobem.

Ve stavebnictvi existuji Ctyfi zdkladni moznosti. V prvnim zpisobu hraje klicovou roli
zakon o zadavani verejnych zakazek. Timto zdkonem se musi fidit vSechny zakéazky, ktera
jsou alespon caste¢né financovany z vetejnych prostiedkli. Stavebnictvi je oborem silné
zavislym na téchto zakazkach. Soukromi investoii nemaji takové investi¢ni moznosti, aby
svymi pozadavky zasytili potencidl stavebnich firem. V ptipad¢ zadani zakazky vyhlaSenim
vefejné obchodni soutéZe se stavebni firma uchdzi o zakazku tak, Ze reaguje na ozndmeni

o vyhlaSeni vefejné obchodni soutéze a vstupuje do této soutéze.

Druhym zdrojem zakézek jsou soukromi investofi, ktefi pfichdzeji za projekénimi
a stavebnimi firmami s uréitou predstavou o své investici. Tito investofi pii vyberu

zhotovitele maji zcela volnou ruku.

Treti moznosti ziskavani zakazek je aktivni komunikace firmy s potencidlnim investorem,

kterého se snazi sama vyhledat. Vstupuje do volného trzniho prostoru a pomoci néstroji
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marketingového mixu mapuje trzni segmenty a vyhledava stavebni pfilezitosti. Takovym
pfipadem je napfiklad zdmér stavebni firmy vystavét bytovy dim. Firma se snazi ziskat
zajemce o tuto vystavbu, zajistit sdruzené financni prostfedky a realizovat svoje stavebni

a podnikatelské aktivity.

Poslednim zpisobem ziskéani zakazky je zptisob nejrizikovéisi, a to vystavba stavebniho dila
z vlastniho kapitalu casto doplnéného kapitdlem cizim bez konkrétniho zakaznika

a nasledujici snaha firmy dany objekt prodat jako celek ¢i po ¢astech nebo ho pronajmout.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MODEL STAVEBNiHO TRHU

V nejobecnéj$i podobé lze stavebni trh vymezit komoditou, kterd je zde poptavana
a nabizena a také subjekty, které se na tomto procesu podili. Komoditou jsou stavby

a stavebni prace, které nabizeji stavebni firmy a které poptéavaji investofi.

STAVEBNI
FIRMY

FAKTORY FAKTORY
POPTAVKY NABIDKY

STAVEBNI TRH

Obr. 6. Model stavebnicového trhu.

Podivejme se nejprve na faktory poptavky. Zde pulsobi predevSim vySe investic
na makroekonomické tirovni odvijejici se od vyvoje hrubého doméciho produktu a miry
uspor v prislusném obdobi, ale i v obdobich minulych. Jako dalsi faktor na strané poptavky

Ize oznacit legislativu a také stav budov a staveb na daném uzemi.

Mezi faktory nabidky patii hodnota lidské prace u stavebnich firem, stupeni mechanizace
a z toho vyplyvajici produktivita prace a rovnéz ceny materidlovych vstupi do odvétvi

stavebnich firem.

Toto jsou tedy hlavni faktory ovliviiujici produkci v sektoru stavebnictvi a odvozené téz
poptavku po stavebnich materidlech. Je ovSem ziejmé, Ze existuji dalsi faktory, které také

ovliviiuji poptavku po stavebnim materidlu (napft. typ stavby, atd.).
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6.1 Charakteristika firmy Alexandra Valentova — ZIF

Firma Alexandra Valentova — ZIF byla zaloZena v roce 2002 se sidlem v Hodonin¢. Jedinou
majitelkou je Alexandra Valentova. Zivnostensky list byl vydan dne 22. kvétna 2002 u
zivnostenského ufadu Hodonin na piredmét podnikani velkoobchod. V roce 2004 firma
ziskala  dalSi  zivnostenské opravnéni na  provadéni staveb, jejich zmén

a odstrailovani. Spole¢nost Alexandra Valentova — ZIF je malou firmou s péti zaméstnanci.

Z pocatku se orientovala na realizaci a dodavky kancelaiského nabytku a vypocetni
techniky. Od roku 2003 své portfolio sluzeb uspésné rozsifila o nabidku stavebniho
materidlu zejména pro hrubou stavbu. Vyznamnym krokem bylo navazani spoluprace
s némeckou cihelnou ERBERSDOBLER a rozsifeni nabidky o cihlovy systém ECOTON.
Diky tomuto kroku firma zaplituje mezeru na trhu, kterd existuje diky nedostate¢nym
vyrobnim kapacitdm tuzemskych cihlafskych firem. Cilem firmy na dalsi tfi roky je zvySeni
znalosti znacky ECOTON, zvySeni prodeje a rozsifeni distribucnich kanald. Firma
Alexandra Valentovd - ZIF svym velkoobchodnim i maloobchodnim zakaznikiim nabizi

komplexni systémova feSeni a Sirokou paletu odbornych sluzeb.

Firma za rok 2004 dosdhla obratu v komodité¢ hrubé stavbu cca 15 mil. K¢. Béhem
letosniho roku firma planuje otevieni nového skladu stavebnin v Hodoniné. Jejim cilem je
maximalné¢ spokojeny zdkaznik, kvalitni osobni pfistup a dlouhodoba spoluprace. Snazi

se vzdy najit to nejlepsi feSeni za nejlepsi cenu.
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Vyvoj trzeb v Ké
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Obr. 7. Vyvoj trzeb v K¢.

Graf znazorfiuje srovnani trzeb v jednotlivych ctvrtletich rokti 2003 a 2004. Firma zacala
své aktivity v oblasti stavebnictvi ve 4. ctvrtleti roku 2003. Do té doby se zabyvala pouze
prodejem nabytku a pocitacti. Pravé zacatek obchodovani se stavebnimi materialy je

disledek vyrazného nartstu trzeb.

6.1.1 Organizace firmy

Firma Alexandra Valentova — ZIF ma v soucasné dobé statut fyzické osoby. Béhem roku
2005 je planovana transformace do obchodni spolecnosti s ru¢enim omezenym. Podily
ve firm¢ budou rozdéleny mezi 3 spole¢niky rovnym dilem, stejn¢ tak déleni zisku. Nyni je
firma fizena dvéma manazery a pracuji v ni dalsi tfi zamé&stnanci na pozicich obchodnich
zastupcit pro velkoobchod a maloobchod. Dale spole¢nost spolupracuje s nékolika

externimi prodejci s vyuZzitim Zivnostenského listu.

Oba manazeti jsou ¢inni v planovani, fizeni, organizovani, kontrole a nesou odpoveédnost za
svou Cinnost a dosazené vysledky. Jeden z manazerti ma v kompetenci ekonomicky chod

firmy (fakturace, financovani, mzdova agenda, atd.) a druhy nadkup a obchodni ¢innost.

Po transformaci na spolecnost s ru¢enim omezenym vznikne nové oddéleni marketingu
a obchodu, které bude mit v kompetenci tieti jednatel firmy. Stavajici vedouci obchodu

se zameti hlavné na akvizici novych produktt, tedy na nakup.
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6.1.2 Oddéleni firmy

Pro zabezpeceni ukoll organizacni, ekonomické a spravni povahy je ve firmé vytvoiena

plocha organiza¢ni struktura s nasledujicimi oddélenimi:

Oddelent nakupu — je odpovédné za nakup jednotlivych komodit a uzavirani dlouhodobych

kontraktu s dodavateli.

Oddeleni prodeje a marketingu — tidi ¢innost obchodnich zéstupci pro velkoobchod

i maloobchod, podepisuje rdimcové smlouvy, fesi marketingové zalezitosti.

Ekonomické oddeleni — odpovida za spravné vedeni ucetnictvi, dodrzovani ptedpisi
v oblasti mzdové¢, danové a dodrzovani zasad hospodarnosti v hospodarské cinnosti firmy
Alexandra Valentovd — ZIF (oddéleni informaéni soustavy a financovani, oddéleni

ekonomiky a personélniho odd¢lent).

Velkoobchod

Velkoobchod je hlavné zaméfen na dovoz a naslednou distribuci némeckych cihel ECOTON
v CR. Dalii dillezitou komoditou pro velkoobchod jsou keramické stropy Miako, které
vyrabi hodoninska firma Flachs a.s. Stropy jsou distribuovany do stavebniny po celé CR.
Nyni mé firma v komodité stropti 29 velkoobchodnich partnerii a v ptipadé cihel ECOTON

17 partnerii. Za velkoobchodni prodej je odpovédny jeden obchodni zastupce.

Maloobchod

Maloobchod je zaméten na prodej vSech stavebnich komodit zejména v oblasti Hodonina
a prilehlych okresti. Soustfed’uje se hlavné na osloveni stavebnikii rodinnych domu
a spolupracuje s mensimi stavebnimi firmami. Nejprodavanéjsi komoditami jsou materidly
pro hrubou stavbu — zdivo, stropy, stiechy, malty, izolace a stavebni chemie.
Za prodej MO je odpovédny jeden obchodni zastupce, ktery je fizen manazerem

pro obchod a nakup stejné jako obchodni zastupce pro velkoobchod.
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6.1.3 Prodejni sortiment firmy Alexandra Valentova — ZIF
Zdici materialy pro hrubou stavbu

e zdici materidly palené, porobetonové, betonové a dalsi, stropy, pteklady,

kominové systémy
Stiechy a fasady

e stfeSni krytiny palené, betonové, zivicné, krytiny z plastii, Sindele, stfesSni folie,

pfislusenstvi ke stfecham, stfesni okna.
Maltové a omitkové materialy

e vapna, cementy, suché maltové a omitkové smési, zateplovaci a sana¢ni omitky,

potéry a mazaniny, omitkové armovaci tkaniny.
Izola¢ni materialy

e minerdlni, polystyrénové, dievovlaknité desky, protipozarni izolace, sypké

1zolace.
Stavebni chemie

e stavebni lepidla, sparovaci, tésnici a vyrovnavaci hmoty, specidlni pojiva,
specidlni natéry - fasddni, interiérové, penetracni, impregnac¢ni a sanacni,

montézni pény a tmely.
Materialy pro suchou vystavbu
e sadrokartonové, podhledové a podlahové systémy, montazni a kotvici prvky.
Drievo, tesaiské vyrobky
e stavebnifezivo (hranoly, foSny, prkna, stfesni lat¢).
Dvefte a okna, dievéné vyrobky

e EURO okna a dvefe, obloZkové zarubné, kovové zarubné, okenni parapety

plastové.
Venkovni zatizeni
e Dbetonové, teracové, cihelné a piirodni dlazby, zahradni a drobnd venkovni
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Zelezo, ocel
e betonarska ocel, armatury do betonu, svafované kari sité, rabicové tkaniny.
Keramické obklady a dlazby

e obklady a dlazby.

6.2 Dodavatelé

Dodavatel¢ firmy Alexandra Valentova - ZIF jsou slozeni pouze z nékolika tuzemskych
spole¢nosti a jednoho zahranicniho partnera. Firma nemd zatim otevien sklad stavebnin,
takze uspory za skladové zéasoby, manipulaci, pracovni silu a rezie jsou vyhodou, ktera
zvySuje konkurenceschopnost firmy. Na druhou stranu firma ptichazi o vyhody, které
poskytuji dodavatelé partnerim, ktefi maji jejich materidl skladem. Otevieni skladu
stavebnin mize jedin¢ prohloubit spolupraci s fadou dodavateld, protoze to povazuji jako

jedno z kritérii pti dohodé obchodnich podminek.

Obecné platici pravidlo, Ze nabidka pfevySuje poptavku, bohuzel vzdy neplati v oboru
stavebnictvi. Tyka se to zejména vyssi poptavky po cihlovém materidlu. VétSina Ceskych
cihlafskych producentli md omezené vyrobni kapacity a proto jsou v sezon¢ znacné velké
prodlevy v dodavkach cihel na stavby. Dodéavky jsou vétSinou nepruzné, coz se tyka
zejména menSich vyrobci cihel. Diky této situaci si mohou vyrobci diktovat podminky
a neustdle navySovat cenu. Firma proto zacala dovazet cihly z Némecka, kde nasla
producenta, ktery méa dostate¢né vyrobni kapacity a ty umoziuji pruzné a pravidelné
dodavky. Firma se ale potykd s problémem financovani dovozu cihel, protoze némecky
partner vyzaduje platbu pfedem. Kvili tomuto platebnimu handicapu neni mozné zatim
financovat vétsi zakazky. Dochazi tedy k tomu, Ze siln€jsi stranou vyuzivajici své moci jsou

dodavatelé.

6.3 Odbératelé

Potencialnimi zdkazniky nebo odbérateli stavebniho materidlu od firmy Alexandra
Valentova — ZIF mohou byt vSichni. Pouzitelnymi zakazniky jsou ti, kteti uvazuji
o stavbé rodinného domu a maji k tomu splnéné vSechny potiebné piedpoklady, tj. stavebni
povoleni, pozemek a samoziejmé finance. Prehled o téchto zikaznicich firma Alexandra
Valentova — ZIF ziskava monitoringem stavebniho trhu a vyvoje bytové zastavby.
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V zasadé mizeme rozliSit odbératele firmy na tyto tfi zékladni kategorie:
e stavebniny,
e stavebni firmy,
e koncovi zédkaznici.

Stavebniny, které patii k nejvétSim odbératelim, jsou v kompetenci velkoobchodu
a tvoii kolem 60 % obratu. Dodavky do stavebnin se realizuji téméf po celé CR. Cilem
firmy pro tento segment je expanze v prodeji némeckych cihel ECOTON a stropnich
systémii FLACHS. Firma se snazi stavebniny zaujmout zajimavou rabatovou a bonusovou

politikou, kterd se odviji od objemu prodeje.

Posledni dvé kategorie tvoii v globalu kolem 40 %. Tito zakaznici jsou v kompetenci
maloobchodu a nachézeji se hlavné v okrese Hodonin, kde ma firma své sidlo, a dale
v okresech Bfeclav a Znojmo. Cilem firmy pro tento segment je zavedeni atraktivnéjSiho
prodeje ze skladovych zasob v nove otevienych stavebninach
v Hodoniné. Firma bude také chtit vice zaméfit svoji obchodni politiku na koncové
zakazniky (stavebniky rodinnych domt) dikladnéjsi spolupraci s finan¢nimi institucemi jako

jsou stavebni spofitelny apod.

Vv

celkovymi vyrobnimi ndklady producenti a dohodnutou nakupni cenou naptiklad firmy
Alexandra Valentova - ZIF. Po otevieni trhu vstupem do EU roste i zahrani¢ni konkurence,
ktera zagina byt v CR stale aktivn&j$i. Do tuzemska se dostavaji hlavné levngj§i a veelku
kvalitni produkty ze Slovenska a Polska, které odbératel¢ ptijimaji velmi rychle. Zapadni
staty jsou prozatim znevyhodnény vys$i cenou svych produkti, ale zato poskytuji vyssi
kvalitu prodejnich i poprodejnich sluzeb. Vyssi ceny na trzich v Némecku a Rakousku jsou
na druhou stranu obchodni pfilezitosti pro firmu Alexandra Valentova — ZIF k rozsiteni

svych exportnich aktivit.

Cilové skupiny a charakteristika zdkaznik®, které firma chce oslovit, se daji rozdélit

nasledovné.
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Tab. 1. Charakteristika cilovych skupin zakaznikui.
Role - 2 . Silné a slabé stranky DiilezZitost
Cilové skupin hodovacim PoZadavky cilové skupiny konkuren rovnani ro firm
piny v rozhodovac 7 by onkurence ve Srov pro u
na stavebni materialy .
procesu s nasi firmou ZIF *
1. Projektant Ovliviiovatel, 1. Poptavka ze strany 1. Nedokonala spoluprace
/architekt tvofitel minéni investord s projektanty
2. Kvalitni technické podkl. 2. Slaba komunikace smérem
3. Certifikované vlastnosti k projektantim S
materialt 3. Porotherm je dle
4. Zpracovatelnost a rozsah projektantt nejlepsi
pouziti
2. Stavebni firma / | Ovliviiovatel, 1. Poptavka ze strany 1. Promyslena spoluprace a
stavebni tvofitel minéni investord komunikace s firmami
podnikatel 2. Rychlé¢ a jednoduché pouz. | 2. Vysoké obchodni uvéry
3. Certifikované vlastnosti 3. Spoluprace zalozena na
materialt osobnich vztazich v
4. Zpracovatelnost a rozsah 4. Vyssi divéryhodnost
pouziti 5. Moznost odbéru mater. ze
skladu
6. Nedokonalé poprodejni
sluzby
3. Investori / Rozhodovatel 1. Servis a vstficny piistup 1. Vysoka cenova hladina
stavebnici RD personalu 2. Odmeétena komunikace k
2. Renomé znacky a vyrobku | zdkazniktim
3. Rychlé a jednoduché pouz. | 3. Dobré povédomi o
4. Zpracovatelnost a rozsah stavajicich dodavatelich \%
pouziti materialu 4. Moznost odbéru mater. ze
skladu
5. Nedokonalé poprodejni
sluzby
4. Odborny Zprostiedkovatel | 1. Poptavka ze strany 1. Spoluprace zalozena na
dodavatel / investorl osobnich vztazich
stavebniny 2. Prodejni a distribu¢ni 2. Vysoké obchodni tvéry
politika 3. Vyssi divéryhodnost \%
3. Sluzby zakazniktim 4. Fluktuace zékazniki za
4. Propagacni materialy, lepSimi cenami
podklady, ceniky
5. Finanéni Zprostiedkovatel | 1. Jednoduché financovani 1. Chaoticka spoluprace
instituce 2. Poptavka ze strany 2. Slaba komunikace smérem
(stavebni spofitelny) investort k finan¢. poradcim v
3. Prodejni a distribu¢ni 3. Spoluprace zalozena na
politika osobnich vztazich
4. Servis

* Pozn. - Dulezitost: V — vysoka, S — stfedni, N — nizka

Zjednodusen¢ lze fici, ze pii komunikaci s témito cilovymi skupinami firma Alexandra

Valentova — ZIF pouziva kombinaci strategie tlaku i tahu. V segmentu stavebnin se firma

spiSe zamétuje na strategii tlaku.

Ve smyslu distribuéni politiky miizeme hovofit o dvou a vicekandlovém prodeji hlavné

v ptipadé velkoobchodniho prodeje cihel ECOTON a stropi FLACHS. Firma Alexandra

Valentovda — ZIF dodavéd zdivo ECOTON dal$im stavebnindm, které funguji na bazi

velkoobchodu a stavebni materidl prodéavaji do dalSich menSich stavebnin nebo stavebnich

firem.
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V nésledujici tabulce uvadim piehled deseti nejvétSich odbérateli firmy Alexandra

Valentova — ZIF.

Tab. 2. Nejvetsi odberatelé a jejich podily na trzbach ZIF.

Objem trzeb v K¢ | % z celkovych trzeb
Odbératel
2004 2004
1. Stavospol, s. r. o. 1078 097 7,53%
2. Stavebniny Kolaf 884 683 6,18%
3. Stav. firma Milan Stépanek 819 768 5,73%
4. Stavebniny MI¢ak 787 821 5,50%
5. Eurodomy s. r. 0. 554 072 3,87%
6. NSN, v. o. s. 478 769 3,35%
7. Primarc, s. r. 0. 476 366 3,33%
8. BAST PLUS 446 571 3,12%
9. STAVIVA HOBBY s. . 0. 405 994 2,84%
10. MAKRA s. 1. 0. 405 376 2,83%
Soucet 6 337 517 44,28%
Ostatni 7974 315 55,72%
Celkem 14 311 832 100,00%

6.4 Konkurence firmy Alexandra Valentova — ZIF

Trh se zdicimi materialy v CR je charakteristicky velkym potencidlem a silnou konkurenci.
Konkurence v oblasti stavebnictvi je velmi intenzivni a piedstavuje vyzvu vSem firmam, aby
neustale zlepSovaly svou konkurenceschopnost. Uspéchem na tomto trhu miZze byt

jednoznacné vidéi postaveni v nakladech.

Neustalé monitorovani konkurence, jejich aktivit a sluZeb je vyznamnou ¢innosti v§ech firem
podnikajici v oboru stavebnictvi. Také firma Alexandra Valentova - ZIF si neustale udrzuje
maloobchodu. Firma se snazi zkoumat kvalitu poskytovanych sluzeb konkurence a dale

sbira informace o jejich distribu¢nich kanalech.

Mezi nejvétsi konkurenty na poli velkoobchodu patii firmy Rabat CR a.s., PRO-DOMA
s.r.0., Stavospol s.r.o. a dal$i. Mezi maloobchodni konkurenty patii stavebniny aktivni

v regionu Hadonina a pobocka fetézce OBI- ... _________. ,
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Na konkurenci lIze pohlizet riznymi zpusoby, ze kterych potom vyplyva koho povazovat
za konkurenta. Pfi nejSir§im zptisobu vymezeni, povazuji za konkurenci vSechny, kdo usiluji
o zdkaznikovy penize (vertikdlni konkurence). Pfi blizS§im vymezeni se zaméiim
na konkurenci, kterd je aktivni v prodeji stavebnich materiali (horizontalni konkurence)
a budu se ji dale zabyvat. Na horizontdlni urovni mizeme konkurenci sledovat

také z pohledu velkoobchodu a maloobchodu.

Konkurence na horizontalni urovni

Situace na horizontdlni Grovni se vyznaCuje bojem mezi malymi prodejci a velkymi
konkurenty, napf. Alexandra Valentova - ZIF a Rabat CR a.s. nebo Stavospol s.r.0. Boj
je veden zejména cenovou valkou. Trzni pozice firmy Stavospol s.r.o. se stava stale silnéjsi.
V poslednich letech firma Stavospol s.r.o. zaznamenala velky nartst (cca 25%)
a navic se prestethovala do novych reprezentativnich prostorti s lepsSim skladovym
a prodejnim zdzemim. Ostatni prodejci se stali také siln€jSimi (firma LHS nartst 12%

a rozsifeni o dovoz cihel z Polska).

6.4.1 Profily nejvétSich konkurentii — velkoobchod a maloobchod
P . 1.0. ®
rofil firmy Stavospol, s. r.o stavo. J'pOI
— S TAVEBNINY

Hospodarské informace
e Vznik spole¢nosti 13.03.1991
e Pocet zaméstnanci 155
e Celkovy obrat v roce 2003 0,8 mld K¢

Firma Stavospol, s. r. 0. ma 11 prodejen (Brno-Chrlice, Brno-Kralovo Pole, Brno stied,
Praha Kunratice, Nové M¢sto na Moravé, Prostéjov, Uherské Hradisté, Hodonin, Znojmo,
Hradec Kralové, Bratislava) ve kterych piisobi 22 obchodnich zastupcli, 4 vyrobkovi
manazefi.
Strategie

Firma Stavospol, s. r. o. doposud nema jasnou strategii, zda se vice zam¢fit

na velkoobchod ¢i maloobchod. Firma dosud nemé ucelenou marketingovou koncepci.
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O marketingu bylo uvazovano pouze na trovni darkovych predméti, ptimého marketingu

a reklamy.

Marketingové informace

Za marketing je odpovédny pouze jeden pracovnik firmy.
Cenova politika

Firma vyuzivd fady cenovych nastroji — mnoZstevni slevy, sezonni akce, bonusy
za splnény obrat. Jejich ceny jsou pod urovni trhu, hlavné v pfipadé velkoobchodnich

dodavek. V nékterych ptipadech ,,podrazi ceny konkurence, coz vytstuje v cenovou valku.
Sortiment

Na svych skladech nabizi kompletni sortiment pro hrubou stavbu od tuzemskych
1 zahrani¢nich vyrobcti. Od firmy Alexandra Valentova — ZIF nakupuje Stavospol cihlové
zdivo ECOTON.

Komunikace

Pro komunikaci se zadkazniky vyuzivaji pfimého MKT (hlavné email) — svym

velkoobchodnim partneriim rozesilaji informace o novinkéch a specialni nabidky.

Podstatnou ¢ast komunikace tvofi osobni prodej, outdoorova reklama a letdkové akce.
Inzerce a veletrhy jsou vyuZivany minimaln€. Osobni prodej je realizovan 22 obchodnimi

zastupci.

Internetové stranky jsou vcelku piehledné. Pouze ivodni stranka je ptfeplnénd spoustou

informaci, ve kterych zakaznik po chvilce ztraci orientaci.

Reklama

Je vyuzivéan zejména outdoor (billboardy, cedule na dalni¢nich mostech).

Special events

Firma organizuje pro své zakazniky vzdélavaci cykly na jednotlivé stavebni materidly.
Seminéfe jsou realizovany ve spolupraci s nejvét§imi dodavateli. Zakaznici po skonceni
obdrzi osvédceni o odborném proskoleni.

Dale Stavospol pofada pro zakazniky Vanoc¢ni vecirek, kde jsou nejlepsi z nich ocenéni.
USP — Unique Selling Proposition
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Diky kapitalové sile ma Stavospol moznost nabidnout svym odbérateltim vyhodny obchodni
uver az 90 dni.
Jejich zakaznici maji moznost vyuzit dopravu nakladnim autem s hydraulickou rukou.

Podklady pro zakazniky

Stavospol mé pro své zakazniky pfipraveny Sanony obsahujici informace o firmé a jejich

skladech, cenik materialti a dal$i materialy.

Profil firmy Rabat CR, a. s. ,A"
RABAT

Hospodarské informace

T A v E B N | N Y

e Vznik spolecnosti unor 1997 v Praze
e Pocet zaméstnancii 140
e Celkovy obrat v roce 2003 2 mld. K¢

Firma Rabat CR, a. s. ma 10 vlastnich prodejen, 5 dcefinnych spoleénosti, 6 obchodnich
zastoupeni (Praha Biezindves, Stodilky a Vestec, C. Lipa, D&in, Ceské Budgjovice,
Vyskov, Milovice, Nymburk, Podébrady, Krupka, Hradek nad Nisou, Liberec, Teplice,
Litvinov, AS, Plzen, Slany, Kladno, Mélnik, Velké Bystfice)

Drzitel certifikatu ISO 9001 od spolecnosti ISO 9001:2000 od spolecnosti Lloyd’s

Register Quality Assurance.
Generalni partner HC Rabat Kladno, ucastnika extraligy.
Strategie

Cilem firmy je budovani celorepublikové sité¢ znaCkovych prodejen a rozSifovani poctu
velkoobchodnich partnerii. Novou strategii se snazi zaméfit na vyznamné stavebni firmy

v ¢eském stavebnictvi.

Marketingové informace
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Cenova politika

Firma diferencuje své ceny dle typu zakaznika, regionu a dalSich charakteristik.
Pro obsazovéani novych trznich pozic vyuzivd nizké zavadéci ceny. Dale vyuziva tfady

cenovych nastrojii (mnozstevni slevy, bonusy, objektové slevy, a dalsi).
Sortiment

Na svych skladech nabizi kompletni sortiment pro hrubou stavbu od tuzemskych
i zahrani¢nich vyrobcii.
Komunikace

Od roku 2001 mé firma Rabat plné¢ fungujici marketingové oddéleni, jehoz prvnim ukolem
bylo zavedeni normy ISO 9001 od spolecnosti Lloyd’s. Internetové stranky firmy jsou
na vysoké Urovni a tvoii vyznamnou ¢ast komunikace smérem k zdkaznikiim. Jsou
generalnim partnerem extraligového klubu HC Rabat Kladno a dalSich mensich sportovnich
klubt. Vedeni firmy klade nejvétsi diraz na osobni komunikaci, kterd je uskutectiovéna
jejich 33 obchodnimi zastupci pro maloobchod a velkoobchod. Dalsim ¢asto vyuzivanym
nastrojem je pifimy marketing — letdkové akce pro koncové zdkazniky a emailing

velkoobchodnim zakazniktim.
Reklama

Firma Rabat pravidelné inzeruje v mistnich periodicich v lokalitach Praha a severni Cechy.

Vyuzivany jsou také outdoorové aktivity.
Special events

Rabat pravidelné potada neformalni setkani se svymi zdkazniky v jednotlivych oblastech.
Nékolikrat za rok potfada sportovni utkani v hokeji a ve fotbale, kam jsou zvani jejich
nejlepsi zédkaznici. Pfi piilezitosti veletrhu FOR ARCH firma Rabat pofadd autogramiadu
hokejovych reprezentantii a hra¢t HC Rabat Kladno. Tato akce je po strance navstévnosti

velmi ispésna.

USP - Unique Selling Proposition
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Jako novinku pro ndrocné koncové zakazniky firma Rabat zavedla moznost thrady
platebnimi kartami VISA a MASTERCARD. Déle nabizi vlastni dopravu auty

s hydraulickou rukou a svoz palet ze stavby.
Podklady pro zdakazniky

Firma Rabat ma v Sanonu ptehledné zpracované podklady pro velkoobchodni zakazniky.

6.4.2 Profily nejvétSich konkurenti - maloobchod

Profil fimy LHS spol. s r.o.

Hospodarské informace
e Vznik spolecnosti zaf1 1992 v Hodoniné
e Pocet zaméstnanci 31
e Celkovy obrat v roce 2003  pies 140 mil K¢

Firma LHS s.r.o. ma 2 prodejny stavebnin (Hodonin a Veseli nad Moravou). Tteti prodejnu

planuje oteviit ve Straznici béhem roku 2005.

V roce 2001 bylo otevieno v centru Hodonina koupelnové studio, kde prezentuji predni

Ceské, Spanélské a italské vyrobce keramickych obkladi a dlazeb.

Strategie

Cilem firmy je stabilizace spoluprace se stavebnimi firmami a expanze v osloveni koncovych
zakaznika.

Marketingové informace

Cenova politika

Maloobchodni ceny jsou vétSinou nad urovni trhu, firma segmentuje ceny pro koncové
zakazniky a stavebni firmy. Nejvétsi podil obratu tvoti praveé stavebni firmy. Velkoobchodu

se konkurent nevénuje.

Sortiment
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LHS spol. sr.0. se specializuje hlavné na keramické obklady a dlazby, névrhy kuchyni.
Kromé tohoto na svych skladech nabizi kompletni material pro hrubou stavbu. V roce 2004

zatali do CR dovaze polské cihly POROMUR, které jsou pod cenou cihel ECOTON.
Komunikace

O dilezité¢ zakazniky se staraji hlavné dva majitelé firmy. Komunikaci s drobnymi zédkazniky
a investory RD obstaravaji prodejci u piepazky. Uroven této komunikace neni vysoka a
zejména  investortm RD  se  nedostdvd  kvalitni a  profesiondlni  péce.
Pro stavebni firmy vyuZziva firma pravidelné direct mail. Internetové stranky jsou zpracovany

pfehlednym zptsobem, ale ne pfili§ atraktivnim.
Reklama

Pravidelna inzerce v regionalnim tydeniku Slovacko a silné outdoorové aktivity (cedule

u statnich silnic a na dalnicnich mostech). Reklamu v radiu ani v TV firma nevyuziva.
Special events

Kazdy rok pravidelné probihaji Dny otevienych dveti LHS, které maji zdbavny doprovodny

program.
USP — Unique Selling Proposition

Spole¢nost vlastni 2 nékladni auta, 1 vozidlo s hydraulickou rukou a 3 auta s niz$i tondZzi na

rozvoz zbozi zakaznikiim. Doprava a skladani s HR jsou vétSinou ti¢tovany.
Podklady pro zakazniky

Firma nema dostatecné zpracovany pirehledné podklady pro zékazniky.

Profil firmy OBI

Velkou hrozbou pro tradicni stavebniny je nartist poctu fetézcu, které podobné jako
hypermarkety nabizi stavebnikiim vSe pod jednou stiechou (stavebniny, zahrada, interiér,

kutilské potieby, atd.).

Spolecnost OBI je v soucasné dob¢ aktivni v 11 zemich svéta a provozuje v nich celkem
499 marketl. Jak uvadéji statistiky a odborna hodnoceni — OBI je ,jedni¢kou v oboru
DIY - potfeb pro dim, stavbu, zahradu a domaci kutilskou i profesiondlni dilnu, nejen

v Némecku, ale i v Ceské republice. V evropském méfitku zaujima spole¢nost druhé misto a

Tento dokument byl zhotoven v Print2PDF.
http://www.602.cz



http://www.602.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

ctvrté v celosvétovém zebriCku fetézcli velkoprodejen DIY. Za rok 2004 doséhli markety
OBI celkovy obrat 6,2 miliardy Euro. Podil marketti mimo Némecko ¢inil 29%. Spole¢nost

OBI zaméstnava celkem 25.600 pracovnikd.
Hospodarské informace on I
e Vznik spolecnosti 1970 v Némecku
e Spole¢nost OBI ma v CR 17 prodejen
e Posledni prodejna oteviena 3. 11. v Hodoning
e Pocet zaméstnancii v HO 85
Strategie

ReSeni potieb zakaznikli za pohodlnym bydlenim. Dale se udrzet na $picce

tzv. baumarktovych fetézct.
Marketingové informace
Cenova politika

VétSina cen produktd pro hrubou stavbu je na urovni trhu, nékteré komodity jsou
nad Grovni. V pfipad¢ stavebnich doplikl jsou ceny vétSinou nad tGrovni trhu. Pravidelné

nabizi ak¢ni ceny u vybranych vyrobku v letdkovych kampanich.
Sortiment

Vse pod jednou stfechou (stavebniny, zahrada, interiér, kutilské potteby, atd.). Sortiment je
velmi Siroky a jeho hloubka je také znacna.

Komunikace

Na prodejnach jsou proskoleni pracovnici, kteti k zdkaznikim pfistupuji v celku
profesionalné€. V tak velkém prostoru jsou v nékterych ptipadech tézko sehnatelni. Prodej je
mén¢ osobni nez v piipad¢ stavebnin.

Pravidelné¢ domacnostem posilaji letdky s nabidkou ak¢nich cen a vyprodeju. Internetové

stranky jsou na vysoké tirovni jak po strance informacni tak i grafické.
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Reklama

Velmi znatelné jsou outdoorové aktivity v Hodoning i okoli (billboardy, sténové reklamy).
Pii otevieni pobocky v Hodoning byla komunikacni kampail velmi silnd (regionalni radio,

noviny, billboardy).
Special events

Firma pro koncové zidkazniky kazdy rok potdda nékolik akci zaméfenych na soutéze

a hry, tvlrci ¢innost déti apod.

USP — Unique Selling Proposition

Velmi Siroky sortiment materiali pro kompletni stavbu a domécnost.
Podklady pro zakazniky

Zejména letdky rozeslané do domdacnosti a letdky vyrobcti na prodejné.

6.5 Funkce marketingu ve firmé Alexandra Valentova - ZIF

Ve firm¢ neexistuje vyClenéné marketingové oddé¢leni a oficidlné zde nikdo marketing
neorganizuje. OvSem ze zjiSténych skutec¢nosti vyplyva, ze i kdyZ toto odd¢leni fakticky

neni, tak marketing uzivaji vSichni zaméstnanci, ¢asto nevédomky.
Marketingové aktivity by mély zahrnovat:
e 7jisténi potieb zakaznikd,
e ndavrh vyrobkil nebo sluzeb, které tyto potieby mohou uspokojit,
e komunikaci informaci o nabizenych vyrobcich nebo sluzbach potencidlnim
zakazniktim,
¢ dodani vyrobku zékaznikovi v Case a mist¢ podle jeho potieb,
e ndavrh cen s ohledem na naklady, konkurenci, moznosti zdkaznika,

e poskytovani nezbytného servisu a dalSich poprodejnich sluzeb.
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6.6 Marketingova komunikace a uroven rizeni

Zvlastni pozornost bych chtéla veénovat marketingové komunikaci, protoze jsem
pfesvédCena, ze ma podstatny vliv na uspéSné marketingové fizeni firmy a jeji

konkurenceschopnost.

Firma Alexandra Valentova - ZIF stejné€ jako fada dalSich podnikti ze stejného oboru nebo
odlisného, usiluje o to, aby mela zvuéné jméno a hlavné aby poptavka po nabizeném zbozi
byla co nejvyssi.

Jednim ze zakladl dobrého fizeni a rozhodovéni firmy je obecné snaha o kvalitni vnitini
komunikaci a vcasné preddvani dulezitych informaci mezi jednotlivymi oddélenimi
jak smérem nahoru, tak smérem dolli. Mohu konstatovat, ze interni komunikace neni zrovna
nejsiln€jSi strankou firmy Alexandra Valentovd — ZIF. Firma nema jasnym zplsobem
definovan systém predavani informaci (marketingovy informacni systém) a organizace je
fizena chaoticky.

Zasadnim nedostatkem je pfili§ plocha organizaéni struktura. Firma nemé vytvofenu funkci
vykonného feditele, ktery by fidil cely chod firmy. Ztohoto divodu vznika

neorganizovanost, nedodrzovani termint a netiplné plnéni ukola.

6.6.1 Zpuisoby komunikace firmy Alexandra Valentova - ZIF
Vnitini
e porady vedeni - delegovani informaci z nich na podfizené pracovniky,

e komunikace se zaméstnanci.

w<
b}

Vnéj
e internet,
e reklamni a propagacni aktivity,
e osobni prode;.

Nyni je firma omezena pouze na tyto zplsoby komunikace. Tento stav je nevyhovujici
a pokud se neprovedou zdsadni opatfeni, firma nemlze byt z dlouhodobého hlediska

konkurenceschopna.
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6.7 Uvod projektu

Vedoucimi pracovniky mi byla poloZena otazka, zda je vilbec mozné¢ dosdhnout zvyseni
konkurenceschopnosti pouzitim nastroji marketingového fizeni. Mj tikol spociva v analyze
jeho soucasného stavu a urovné¢ komunikace. Na zaklad¢ tohoto zjisténi je mym cilem
vypracovat projekt marketingového fizeni firmy Alexandra Valentovda - ZIF.
Pro splnéni tohoto cile je nutné navrhnout vhodnou koncepci nastrojii marketingového
fizeni, prostfednictvim kterych lze zvysit objem trzeb, zlepSit image firmy a prohloubit

vztahy se zakazniky.

Stavebnictvi je nepochybné jednou z oblasti narodni ekonomiky, ve které se vliv pristoupeni
Ceské republiky k Evropské unii projevilo nejvyrazng&ji, z hlediska souvislosti spojenych s
moznostmi vyuzivani volného pohybu pracovnikli, s nabyvanim stavebnich pozemkl a
nakladdnim s nimi, s ochranou zivotntho prostiedi pii stavebni vyrobé,

s dotc¢enou danovou legislativou a nebo napiiklad i s bytovou politikou.

Z dlouhodobého hlediska bude vstup do unie pozitivni. Jde totiz o vétsi trh a celkove silngjsi
ekonomiku, i kdyz ve srovnani s americkymi nebo asijskymi zemémi ma EU vice
administrativy a nepruznych mechanismi. Do republiky také se vstupem do unie plynou

dalsi zahrani¢ni investice a je mozné Cerpat penize z evropskych fondu.

Svaz podnikateld ve stavebnictvi ptredpokladd, Ze expanze tuzemskych firem
do zahrani¢i bude postupna. V tuzemsku se konkurence zostii, ale ne tak, aby to znamenalo

hromadny krach malych a sttednich firem.

Stavebnictvi musi kvili vstupu do Evropské unie prevzit kolem 2300 norem. S normami
se potykaji spiSe mensi a stfedni firmy, protoze velké stavebni firmy maji zahrani¢ni majitele

a na vstup byli z tohoto hlediska jiz ptipraveni.

Stavebni firmy loni uzaviely rekordnich témét 86 000 novych stavebnich zakdzek
v celkové hodnoté 276,8 miliardy korun. To v meziroénim srovnani piedstavuje
nariast o 21,3 %. Podle poctu zakazek prevazovaly zakazky soukromé, tvofily

64,1 procenta zakazek uzavienych v poslednim ctvrtleti 2004.

Piiznivé podminky pro stavebnictvi budou existovat i letos. Urokové sazby jsou proti

loniskému roku o malo niz$i, zajem zahrani¢nich investoril se stabilizoval, pokracuji vetejné
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projekty. Navic je stale platna pétiprocentni dan z pfidané hodnoty pro bytové stavby az do

konce roku 2006, coz vyrazné zleviiuje cenu stavebnich praci.

Firma mé tedy své aktivity na trhu, ktery je v posledni dobé velmi atraktivni pro nové
spolecnosti (stavebni a obchodni firmy, vyrobci materiali, zahrani¢ni firmy) a vyznacuje
se silnou cenovou konkurenci. Aby v podminkéch tohoto naro¢ného trhu firma Alexandra
Valentova — ZIF obstala, musi krom¢ vyhodnych cen nabidnout svym zékaznikd néco navic,
¢im se odlisi od ostatnich konkurentii. Smyslem mé prace je nalézt konkuren¢ni vyhodu a

pouzitim marketingového fizeni pomoci firmé tuto vyhodu na trhu vyuzit.

6.8 SWOT analyza firmy Alexandra Valentova — ZIF

Soucasnost:
e nepfili§ vyrazna konkuren¢ni vyhoda
e jednoznacny pozadavek vsech cilovych skupin: CENA A KVALITA
e pozice = firma patii mezi mensi prodejce stavebniho materialu v Ceské

republice

/v rist objemu prodeje stavebniho materidlu
Jaka je situace na trhu? ——  zvysujici se tempo ristu bytové vystavby

ptirastek stavebnich povoleni

Silné stranky

e Znalost trhu stavebnich materiald.

e Komunikaéni schopnosti majitelii a pracovniki.

e Dobré vztahy s obchodnimi partnery.
Slabé stranky

e Absence marketingové a celkové strategie.

e Témét Zadné vyuziti ndstroji komunikace.

e Spatna interni komunikace — vyména informaci a delegovani.

e Omezené portfolio komodit prodeje a sluzeb.

Prilezitosti na trhu
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Stale se rozvijejici trh, zvySujici se poptavka po bydleni.

Komplexni nabidka stavebniho materidlu - ptidana hodnota ve sluzbach.
Rozsiteni nabidky sortimentu — nové komodity.

Omezena kapacita cihlového materialu v CR — piileZitost pro ECOTON.

Expanze snckterymi komoditami do zahrani¢i (Rakousko, Némecko

a Slovensko).

Hrozby na trhu

6.9

Zesilujici  vliv  konkurencnich prodejcti stavebniho materidlu — oslabeni

konkurenceschopnosti a objemu prodeje firmy Alexandra Valentova - ZIF.
Prevzeti trhu konkurenci.
Zadluzenost odvétvi stavebnictvi.

Neschopnost zorganizovat vnitini komunikaci a povinnosti.

Navrh konkrétnich cilii firmy Alexandra Valentova - ZIF

Firma nema konkrétnim zplisobem definovany cile, kterych by chtéla dosdhnout.

Po konzultaci se stavajicimi vedoucimi pracovniky jsem sestavila navrh cili, které jsou

pro firmu z hlediska dal§iho rozvoje dilezité.

Cile:

plnéni planu obratu,

udrZeni stanovenych primérnych prodejnich cen,
zvySeni povédomi o firmé na trhu,

otevieni skladu stavebnin v Hodoninég,
transformace na obchodni spole¢nost s.r.o.,

ziskani z&jmu drobnych investort (stavebniki RD),
expanze prodeje cihel ECOTON v CR,

roz§ifeni prodeje o export do Rakouska.
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6.10 Navrh strategie na obdobi nasledujicich péti let

Firma Alexandra Valentova - ZIF je malou obchodni firmou zabyvajici se hlavné prodejem
stavebniho materidlu. Soucasna strategie spoc¢iva predevsim v budovani velkoobchodnich
kanala pro urcité stavebni komodity a maloobchodnim prodeji. Dle dosavadnich vysledka se
fadi mezi progresivné se rozvijejici firmy. Pro dosaZeni stanovenych cili navrhuji

formulovat marketingovou strategii na obdobi nejblizsich péti let.
V oblasti velkoobchodu je tieba volit expanzivni strategii. Konkrétné vyvijet maximalni
péci o stavajici zakazniky a snaZit se o jejich udrzeni a aktivnéji vyhledavat partnery nové.

V segmentu maloobchodu doporucuji firmé opét expanzivni strategii. Velmi dulezité¢ bude
otevieni skladu stavebnin v Hodonin€. Diky tomuto kroku bude firma silngjsi

pfi vyjedndvani obchodnich podminek s vyrobci stavebniho materidlu, mize poskytovat

S 24

kvalitu poprodejnich sluzeb (zejména svoz palet ze staveb).

Dtlezitymi dlouhodobymi cili je budovéni firemni kultury a zefektivnéni firemnich procesi
za Ucelem zavedeni ISO norem. Diky tomuto mize firma dosdhnout dlouhodobého viidéiho
postaveni v nakladech a posilit svou konkurenceschopnost. Dalsi dilezity podnikovy cil je
ptilezitost v rozsiteni aktivit o stavebni firmu a developerskou cinnost. Timto krokem by
firma mohla vyuzit niky na trhu a zabyvat se komplexnim feSenim bytové otazky v okrese

Hodonin.

6.11 Marketingové nastroje firmy Alexandra Valentova — ZIF

6.11.1 Produkt - Product
Maloobchod (stavebniny) — veskery material pro hrubou stavbu.
Velkoobchod a export — omezené komodity na cihly ECOTON, stropy Flachs, YTONG.
Realiza¢ni ¢innost
e vystavba RD na klic,
e stavebni prace.

Sluzby
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e kalkulace a vypocet materialu,
e poradenstvi,

e doprava.

6.11.2 Cena - Price
Navrhuji firm& pouzit odliSnou cenovou politiku pro velkoobchod (VO) a maloobchod
(MO).
Ve sféfe velkoobchodu doporucuji vyuziti nasledujicich cenovych néstroju:
e zakladni sleva,
e mnozstevni sleva,
e objektova sleva,
e skonto za v€asnou platbu (hotové, inkasem nebo ve splatnosti faktury)
e bonus za splnény ramcovy obrat,
e skladovy bonus za minimalni zasobu materialu,
e sleva za slozené finan¢ni zalohy.

Zalezi na kazdé firmé jakou vhodnou kombinaci téchto nastrojii zvoli a v jakém poméru.
Napt. bonusy za splnény obrat — vyplaceny nejcastéji na konci roku — jsou silnou motivaci
pro vétsi firmy. Co se tykd cenové politiky, tak bych zde navrhovala takovou kombinaci,
kterd bude pro zdkazniky jak kratkodobou — impulzivni motivaci ke spolupraci
tak dlouhodobou motivaci. Doporucuji rozlozit pomér na pouziti okamzitych slev ze tii

ctvrtin a dlouhodobé motivaéni slevy na zbyvajici Ctvrtinu.

vvvvvv

rozhodovani o nakupu. Doporucuji vSak firmé nezapominat na dalsi kritéria jako jsou
vCasnost a pruznost dodavek (fungujici distribuce), Uroven vztahu a komunikace

s obchodnim partnerem, podpora prodeje, prodejni a poprodejni sluzby.

Ve sféfe maloobchodu je cena také dulezitym kritériem, ale doporucuji zaméfit se spiSe
na u€inny komunika¢ni mix a Uroven poskytovanych sluzeb, které v podstaté vytvari

zakaznikovo povédomi o zaplacené hodnoté. Kvili silné maloobchodni konkurenci v oblasti
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Hodonina  doporucuji  stanovit stejnou cenovou uroven jako konkurence
a u vybranych materidli (dle vySe obchodniho rozpéti) volit nizsi cenovou strategii. Tento
nastroj pomulze pfildkat zdkazniky na vybrany levngj§i material a Uc¢innou
komunikaci — ndvrhem spoluprace mu nabidnout a dodat na stavbu i ostatni material. Dale
doporucuji zaméfit cenovou politiku spiSe na stavebniky RD, ktefi jsou stabilngjsi
po platebni strance — stavebni firmy jsou Castymi dluzniky a mohou tim firmu Alexandra
Valentova — ZIF pfivést do platebni neschopnosti. V rdmci maloobchodu navrhuji firme

vyuzit nasledujicich cenovych néstroju:
e akeni ceny na vybrané materialy,
e slevy za kompletni dodavku (napt. odbér materidlu na cely rodinny dim),
e mnozstevni slevy a skonto za v€asnou platbu (zejména pro stavebni firmy),

o letdkové akce — specifické béhem jednotlivych cykli stavebni sezony
(napf. na jaro prezentovat ceny zdiva a bednicich dilcti na zadklady, na podzim

se zamé&fit na stiechy),
e doprava zdarma napt. do 50 km od skladu,

e akce typu 1 K¢ (napi. pfi koupi ur¢itého druhu zdiva dostane zakaznik maltu

za 1 K¢).

6.11.3 Misto - Placement

Distribu¢ni kanaly:

vyrobce — investor

vyrobce —» maloobchod — investor

vyrobce — velkoobchod —» maloobchod —» investor

vyrobce — velkoobchod —p maloobchod —» stavebni firma — investor

V soucasné dobé firma Alexandra Valentovd — ZIF prodavd své produkty jak

prostfednictvim velkoobchodu tak prostfednictvim maloobchodu.

Distribuce velkoobchodu
Prodejni misto a sortiment

Tento dokument byl zhotoven v Print2PDF.
http://www.602.cz



http://www.602.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Prodej vramci VO je nyni realizovan z kancelafe prostfednictvim osobnich kontaktii
obchodnich zastupct. Jedna se o dodavky pouze ucelenych kamiont zdiva ECOTON
a stropit FLACHS dal§im stavebninam po celé Ceské republice. Rozhodujicimi kritérii
pro uspésnou spolupraci je pruznd komunikace, rychlé vyfizeni objednavky, fungujici
fakturace a také dodrzeni termini doddvek. Osobné firmé¢ doporucuji zlepsit systém

fakturaci a zamé&fit se na Castéj$i komunikaci s odbérateli.
Doprava

Protoze se jedna o kompletni dodavky, je doprava vétSinou poskytovdna ptimo vyrobci
stavebnich materialt. Nektefi z nich vSak dopravu v cené vyrobku nemaji, ale nabizi rizné
slevy (dopravni pasma nebo koeficienty odectu) pifi pouziti vlastni dopravy. V tomto
ptipad¢ firma Alexandra Valentova — ZIF spolupracuje se smluvnimi dopravci, kteti fyzicky

zajisti prepravu materialu od vyrobce k obchodnim partnertim.

Distribuce maloobchodu
Prodejni misto - skladové prostory

MO je zaloZen na pfimém prodeji kone¢nému zékaznikovi, kterym v naSem ptipadé¢ mize
byt bud’ investor nebo stavebni firma. Momentaln€ je tento prodej uskute¢niovan pouze
z kancelafe a na zaklad¢ osobniho kontaktu prodejce se zdkaznikem. Podle mého nézoru
neni tento zplsob prodeje dostacujici. Navrhuji tedy v co nejkrat§im terminu zprovoznit
skladové prostory, které spolecnost vlastni a umoznit tak zakaznikovi pfimy odbér
stavebnich materidli ze skladovych zasob. Navic se tyto skladové prostory nachédzi ve velmi
atraktivni lokalité, kde je b&hem tii az péti let planovanid vystavba nékolika desitek
rodinnych  domti. Doporucuji  firmé¢ efektivné vyuzit projektového  fizeni
(napt. vprogramu WIN QSB), aby do této doby byly stavebniny pfipraveny tohoto

potencidlu vyuzit.

Otevieni skladu umozni pruznéji reagovat na pozadavky =zékazniki a zasobovat
je materiadlem just in time. Dalsi vyhodou skladu bude vyssi obratkovost drobného prodeje
za hotovost. Zjednodusi se i poskytovani tzv. poprodejnich sluzeb jako naptiklad moznost

zpétného odkupu a svozu palet na sklad.
Provozni doba: Po —Pa od 8:00 — 17:00

Sobota od &:00 — 12: 00.
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Ndaklady na zprovoznéni skladu stavebniho materialu:

e Dostavba skladovaci haly 40 000 K¢
e Rocni prongjem unimobuiky 40 000 K¢
e Rocni prongjem vysokozdvizného voziku. 54 000 K¢
e Vybaveni prodejnich prostor 25 000 K¢
e Ro¢ni mzda dvou zaméstnancii skladu véetné odvodi 450 000 K¢
e Medialni kampan 25 000 K¢
¢ Finan¢ni prostfedky na potfizeni zdsob — sortiment 800 000 K¢

vvvvvv

Zdici materialy:

- cihlové zdivo Ecoton , tvarnice Ytong a Porfix, plné cihly.
Stropni konstrukce:

- stropni systémy FlachsHurdis a FlachsMiako.
Stiechy

- KM Beta, Bramac, Tondach, Onduline.
Maltové a omitkové smési

- Hasit, Cemix, Ytong.
Izola¢ni materialy

- Rockwool, Isover, Bachl, Rigips.
Sadrokartony

- Rigips, Knauf.

Doprava

Ucelené¢ dodavky na stavbu zajiStuje pfimo vyrobce materidlu (obvykle cely kamion).
V ptipadé mensiho mnozstvi neZ jeden kamion bude k dodévce slouzit skladova zasoba
firmy Alexandra Valentova — ZIF. K ptepravé tohoto mnozstvi bude firma spolupracovat se
smluvnimi dopravci, u kterych je mozné vyuzit nakladni automobil s hydraulickou rukou.

Tento dokument byl zhotoven v Print2PDF.
http://www.602.cz



http://www.602.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

6.11.4 Marketingova komunikace - Promotion

Osobni prodej

Osobni prodej je v soucasné dobé jednim z nejdilezitéjSich komunikacnich néstroji firmy

Alexandra Valentova — ZIF.
Velkoobchod

Je realizovan prostfednictvim jednoho obchodniho zastupce, ktery méa v kompetenci
jednotlivé zdkazniky. Z velké Casti je dosah komunikace pouze ke stavebnindm, s nimiz

firma Alexandra Valentova — ZIF pfimo spolupracuje.
Tento zplisob osobniho prodeje neni dostacujici a nevyuziva pln€ svého potencionalu.
Maloobchod

Za chod maloobchodu je odpovédny jeden zbudoucich jednateld firmy spolecné
s obchodni referentkou. Prodejni ¢innost MO spocivéa pfedevSim ve zpracovani kontaktl
na zakazniky (hlavné stavebniky RD) ziskanych od obchodnich zastupct vyrobcii stavebnich
materiald. Navrhuji, aby pracovnici firmy vyvijeli vice samostatné cinnosti
a aktivity v ziskavani kontaktli na stavebni zakdzky — tzv. aktivni prodej. Ten spociva
ve spolupraci a spolupodileni se na zakdzce piimo s projektanty, investory, stavebnimi

firmami a dal$imi ¢lanky, kter¢ v fetézci vystupuji jako ovliviiovatelé a rozhodovatelé.

Na rozdil od ostatnich mistnich prodejcti stavebnich materidlii se snazi firma Alexandra
Valentova — ZIF vénovat jednotlivym zékaznikiim vice Casu, odborné péce a davat najevo
vice porozuméni. Doporucuji vtomto pfistupu dale pokraCovat, protoze jednoznacné

pfispiva k vyssi konkurenceschopnosti.

Firma by se také mohla zamyslet nad investici do elektronickych databazovych systémd.
Kazdy tyden nebo mésic potom mohou obchodni zastupci dostavat informace o stavebnich
akcich ve vybranych regionech, které zprostfedkovavaji firmy zabyvajici se timto

monitoringem (Bau-data, Istav Online, Monitoring stavebnictvi).

Obchodni zéstupci pro VO 1 MO nemaji k dispozici témét zadné propagacni materialy. Dle
mého nézoru jsou tyto podklady pro obchodni ¢innost zastupcti velmi dilezit¢ a osoba
odpovédna za marketing a obchod by se 0 né¢ méla co nejdiive postarat. Proto k Gspésnému
osobnimu prodeji doporucuji firmé vytvofit nasledujici propagacni materidly:
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e ceniky, produktové listy, brozury a technické podklady,
e CD-ROM s prezentaci firmy,

e Sanony s propagacnimi materialy,

o darkové predméty (tuzky, metry, vino apod.),

e reklamni cedule a plachty,

e zprostiedkovatelské smlouvy pro projektanty a dalsi prodejce.

www.zif.cz ﬂ

Obr. 8. Navrh reklamni plachty k umisténi na dodavané stavby.

Tuto plachtu je mozné vyrobit u Reklamni agentury Leo§ Pavlica za cenu 1 990 K¢&/ks.
Format je 150 x 60 cm, material je odolny proti vod¢, slunci a mrazu. Pfedpokladané

mnozstvi bude 10 ks.
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Firma ZIF nabizi:
- technické poradenstvi
- dodavky stavebniho materialu

- stavebni prace
- zateplovani systémem STOMIX

Obr. 9. Navrh kuponu pro ucastniky stavebniho sporeni — predni strana.
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Garant slevy:

ZIF Hodonin s.r.o.

Obr. 10. Navrh kuponu pro ucastniky stavebniho sporeni — zadni strana.

Tento kupon bude predan zastupcim stavebnich spofitelen, kteti ho pfilozi ke kazdé
uzaviené smlouvé. Kupon lze vytisknout na firemni barevné laserové tiskarné a vlastni
papiry, takze naklady budou minimalni — cca 50 hal/ks. Pfedpokladané mnozstvi bude 1000

ks kuponti na cely rok.

Podpora prodeje
Firma dosud nestimulovala své zdkazniky k vét$im odbériim prostiednictvim ekonomickych
vyhod a soutézi. Pfi spravném vyuziti miize byt tento zpisob podpory prodeje v oblasti
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stavebnictvi velmi efektivni. Zakaznici totiz velmi ¢asto a opakované vyuzivaji specidlnich

akci a moznosti jak ziskat néco navic.

V ramci podpory prodeje je pro firmu piinosné pravidelné¢ potaddat vyhodné akce
pro stavebniky rodinnych domi. Napiiklad ke kazdé paleté¢ tvarnic YTONG nebo cihel
dostane zédkaznik zdarma (pfip. za 1 K¢) znackovou zdici maltu YTONG. Cilem akce bude
zvySeni zajmu o tvarnice a zvySeni povédomi komplementarniho vyrobku, v tomto ptipadé
zdici malty (lepidlo). Akce pfildkd zdkazniky na zékladni zdivo a navic firma miZze
nabidnout ostatni stavebni materialy. Pfedpokladem pro realizaci takové akce muze byt

vyjednani vyhodnéjSich podminek s dodavatelem daného materialu.

Dtlezitym prvkem podpory prodeje jsou dale vzorky produktd vystavené
ve stavebninach. Firma mtze napt. vyuzit vzorkl fasdd od svych dodavateli, které mohou

byt na zdi skladové haly.

Jiz v ¢asti osobniho prodeje je zminén navrh kupénu pro klienty stavebniho spofeni, diky
kterému maji moznost ziskat od firmy Alexandra Valentovda — ZIF slevu 10%
pfi nakupu stavebniho materidlu. Tato podpora je urcena pro drobné stavebniky a investory

RD.

Pro stavebni firmy navrhuji vytvofit vhodny vérnostni program, ktery je bude motivovat
k dlouhodobé a pravidelné spolupraci. Program muize byt zalozen na dosazeném obratu,
platebni moralce apod. Zakaznik by mél od firmy dostat urcité ohodnoceni (darek,

jednorazovy vyhodny nakup, pozvani na bowling nebo vecefti atd.).

Dal§im pfinosnym néstrojem mtze byt pro firmu Alexandra Valentovd — ZIF tucast
na regionalnich veletrzich a vystavach. Zde ma spolecnost mozZnost prezentovat

se a zdiraznit své vyhody oproti konkurenci pfimym kontaktem se zdkazniky.

Prehled nakladii na podporu prodeje:

vzorky — zdarma od dodavateld.

e kupon — naklady zminény jiz u osobniho prodeje.

darkové predméty (vino, tricka, tuzky, blo¢ky na psani, apod.) 10 000 K¢

e Ucast na regiondlni vystavé STAVOTECH 22 000 K¢
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Reklama

Zde je situace témet obdobna jako u podpory prodeje - firma nesystematicky vyuziva

vétSiny nastroji reklamy.
Bylo by uc¢inné orientovat se zejména na inzerci v regionalnim tisku, kde je moznost oslovit
nejvetsi pocet potenciondlnich zdkaznikl. Jedna se o prezentaci v nasledujicich regionéalnich
médiich:

e tydenik Slovécko,

e Hodoninské listy,

e Casopis Nemovitosti,

e Radio Jih.
Tento komunikaéni nastroj bude efektivni za ptfedpokladu vypracovani ro¢niho media planu.

V ramci regionalni propagace jsou také dilezité outdoorové nastroje, tedy venkovni

reklama:
e potisky na firemnich autech,
e reklamni cedule a plachty ve stavebninéch,

e reklamni plachty na dodavanych stavbach.

Naklady:
e inzerce v regiondlnim tisku 20 000 K¢
e reklama v rozhlase 12 000 K¢
e outdoor 30 000 K¢
Piimy marketing

Tento zplsob komunikace se dosud ve firmé nevyuzivad. Jeho zavedeni plné¢ doporucuji
hlavné v oblasti direct mailu, jelikoz firma prodava stavebni vyrobky, které podléhaji
technologickym a obchodnim zméndm, a proto je tfeba své zédkazniky o tomto pravidelné
informovat. Dle mého nazoru by firma méla direct mail soustfedit hlavné na segment
stavebnich firem a tim je vcas informovala o novinkach, ak¢nich slevach atd. Pro rozeslani

informacnich dopisti firma mize vyuzit své vlastni databéaze.
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Pro koncové zakazniky a investory RD jsou velmi G¢inné tzv. letakové akce. Firma v nich
ma moznost prezentovat n€kolik cenové zvyhodnénych vyrobkil (napf. jiz zmiiovand malta
zdarma ke zdivu YTONG), své bezplatné sluzby a vyhody. Distribuci letakti do domécnosti
miize realizovat roznaskové sluzba nebo Ceska posta. Vyhodou je, Ze vyrobci stavebnich
materidlil se ¢asto podili na ndkladech na letdky a firmu navic podpoii zvyhodnénou cenou
na dohodnuté obdobi. Tento vysoce efektivni nastroj neni firmou dosud pouzivany a proto ji
doporucuji jeho potencialu co nejdiive vyuzit. Optimalni mnozstvi letdka je min. 5000 ks,

naklad je 4 K¢/ks, dodavatelé po vytisténi pispéji na cca 75% nakladu.

Internet

Co nejrychleji doporucuji internetové stranky firmy aktualizovat jak po strance informacni a
dostupnosti, tak po strance grafické. Uvodni stranka webové prezentace

by mohla byt vice atraktivn¢jsi a doplnéna o flash animaci napt. stavby rodinného domu.

Dale navrhuji pfidat elektronicky formulaf na poslani e-objednavky. Navic mize byt
k dispozici elektronicka poptavka, kde zdkaznik specifikuje druh a mnozstvi poZadovaného
materialu a firma mu posle e-mailem vypracovanou cenovou nabidku do 24 h. Obé& aplikace

musi byt plné integrované do firemniho informacniho syst¢ému POHODA.

6.12 Kontrola a vyhodnocovani

Jiz jsem se zmiflovala o tom, Ze firma postradd vykonného feditele - manazera, ktery
by odpovidal za efektivni chod organizace. Jedna zjeho dulezitych ¢innosti je kontrola
ukoli a vyhodnocovani vysledkti firmy. Doporucuji, aby se pifi transformaci
na spole¢nost s.r.o. spolec¢nici dohodli, kdo znich bude tuto funkci zastavat.
Bez vytvofeni této dilezité pozice zlstanou fizeni a organizace nadale chaotickymi a firma
nebude dostatecné konkurenceschopna. Zvoleny manaZzer by mél mit plné¢ kompetentni
ve vSech zékladnich manazerskych funkcich (planovani, organizovani, fizeni, kontrola)

ve spolupréci s ostatnimi spolecniky.

Dtlezitym Uukolem manazera bude navrh marketingového informacniho systému,
na zékladé které¢ho zajisti zpétnou kontrolu a vyhodnocovani tkolt. Ze ziskanych informaci

miiZze rozhodovat o pfipadnych sankcich a odménovani.
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6.13  Rizika plynouci z realizace navrhu

S kazdym novym navrhem nebo opatfenimi jsou spojena také ptipadna rizika. Obecné bych
je v nasem piipad¢ mohla rozdélit na systematicka (trzni), kterd vznikaji v disledku zmén v
celkovém ekonomickém prostiedi a rizika nesystematickd, kterd jsou specificka
pro jednotlivé obory, firmy, projekty. Systematickd rizika nelze snizovat diverzifikaci,

nesystematicka ano.

Jednim z rizik stavebniho primyslu je sezémnost tohoto odvétvi. Pro stavebnictvi
je typické, ze nejvétsi vykony v tomto sektoru jsou béhem teplych mésicli roku a naopak
propad stavebni vyroby koresponduje se zimnimi mésici. Tento fakt je ovlivnén nasi
geografickou polohou a s ni souvisejicimi klimatickymi podminkami. Béhem zimnich mésicti
klesa také produktivita prace a rst mezd, protoze z diivodu snizenych stavebnich vykonii
bud’ zlstavaji délnici doma na zdkladnim platu nebo jim pfimo konci pracovni pomér, ktery

byl uzavien na dobu urcitou.

Vyvoj stavebni vyroby souvisi zejména se statnim rozpoctem, poctem vydanych stavebnich
povoleni a v neposledni fad¢ s cenou stavebnich praci. Ta je ovlivnéna nékolika ukazateli
jako jsou urokovéa mira, inflace a rist mezd ve stavebnictvi. Kritickym meznikem u ceny
stavebnich praci je také levna pracovni sila z vychodni Evropy (Slovensko, Ukrajina,
Rusko). Predpoklada se, Ze v naSem stavebnictvi pracuje pfes sto tisic délniki z vychodu a z
toho je zde z nich pouze 30% legalné. Kdyby zbyvajici &ast byla z CR vyhosténa, byl by to
pro ceské stavebnictvi a cenu stavebnich praci naprosty kolaps. Hodinova mzda
kvalifikovaného ceského délnika je totiz mnohem vy$$i nez mzda délnika z vychodni

Evropy.

Existence této pracovni sily z vychodni Evropy také citlivé ovliviiuje kvalitu provadénych
stavebnich praci. Jednozna¢nym fenoménem u téchto d€lnikl je totiz mnekvalifikovanost.

Svou neodbornosti mohou totiz znehodnotit kvalitni produkty ceskych vyrobct.

Vykonnost stavebnictvi ovliviiuji také legislativni podminky (DPH 5% pro bytové stavby),
vyhodnost hypotecnich uvért, statni podpora u stavebniho spofeni a ceny pozemkil

v jednotlivych lokalitach CR.

Velkym rizikem v odvétvi stavebnictvi je také jeho celkova zadluZemost. V fetézci
zadavatel stavby - generalni dodavatel stavby - subdodavatel - obchodnik - vyrobce existuji

totiz dlouhé obchodni Uvéry, tedy velké Casové picklenuti mezi splatnosti pohledavek
1

Tento dokument byl zhotoven v Print2PDF.
http://www.602.cz



http://www.602.cz

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

a zavazki. Je paradoxem, ze nejveétSim dluznikem je diky velkému poctu statnich zakazek
sam stat. Pokud firma nebude mit vcas dostatek financnich prostfedkll, je pro ni velmi

slozité a mnohdy nemozné realizovat naplanované akce v ramci marketingového fizeni.

V piipadé¢, ze firma ma dostatek financnich prostfedkt k realizaci marketingového fizeni,
muze byt znacnym rizikem lidsky faktor, Spatn¢ aplikovany marketingovy mix nebo také
pouziti pouze fragmentli planované strategie. Toto mtize vyustit k celkovému znehodnoceni

vynalozenych prostiedkli na marketingové fizeni.

Velkym vngjS$im rizikem je také konkurence, kterd muze byt vzdy o krok pfed nami.
V této dobé, kdy firmy velmi casto vyuzivaji benchmarking, je velmi dulezité mit
pfipraveno pro zékazniky "vzdy néco navic". Tim si firma bude schopna uchovat svou

konkuren¢ni vyhodu a pozici na trhu.

Rizika systematicka Rizika nesystematicka
- drokova mira - sezonnost odvetvi
- cena stavebnich praci °
- statni rozpocet - cena pracovni sily S
- inflace - zadluZzenost odvétvi %
- - konkurence =
- kupni sila obyvatel Marketingové fizeni firmy
C Alexandra ntova - ZIF i
- legislativa - kvalifikovanost
_ vstup do EU pracovni sily £
- lidsky faktor o
- pfijeti mény EURO - neefektivné ©
aplikovany mar.mix =
- pouziti pouze 5
fragmentt strategie

Obr. 11. Rizika piisobici na marketingové rizeni firmy Alexandra Valentova — ZIF.
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ZAVER

Po vstupu do Evropské unie klade trzni prostiedi naSeho stitu nové pozadavky
na uspésnou konkurenceschopnost firem. Pfibyva vice zahrani¢nich soutéziteli, ktefi
vyuzivaji vyhod volného pohybu zbozi, prace a kapitdlu. VétSina z nich je schopna
nabidnout stejn¢ kvalitni produkty za niz8i ceny a zvySuje se také uroven poskytovanych

sluzeb.

Diplomova prace byla zpracovana na zéklad¢ soucasné odborné literatury a informaci

poskytnutych firmou Alexandra Valentova - ZIF.

Vedoucimi pracovniky firmy mi byla poloZena otazka, zda je vitbec mozné dosahnout
zvySeni konkurenceschopnosti pouzitim néstrojii marketingového fizeni. Ukolem
diplomové prace bylo tedy analyzovat marketingové fizeni v podniku, zjistit jaké néstroje
marketingového fizeni pouziva a v kone¢né fazi navrhnout vhodny marketingovy mix pro
posileni konkurencni schopnosti firmy. Tohoto se mi podafilo Uspé$né dosahnout

diikladnou analyzou firmy a zpracovanim projektu marketingového fizeni.

Dospéla jsem k zdvéru, Ze firma Alexandra Valentovda — ZIF rozviji své aktivity
na vysoce konkuren¢nim trhu — jak v pfipadé¢ velkoobchodu tak i maloobchodu.
V oblasti maloobchodu jsou silnymi strdnkami firmy komunikace a osobni piistup
k zékaznikim. V ptipadé¢ velkoobchodu je konkuren¢ni vyhoda v dovozu kvalitnich
a levnych cihel z Némecka — vyuziti slabych kapacit ceskych vyrobct. Firma je vSak
limitovdana nizkym rozpoftem a jeji organizani uspofadani je znacné chaotické.
Aby spolecnost mohla dasledné vyuzit marketingového fizeni, je potieba zvolit
manazera, ktery bude pln€ odpovidat za implementaci tohoto projektu a provadét zpétné
vyhodnoceni a kontrolu. Pfi efektivnim marketingovém fizeni mize firma maximalné

vyuzit ptilezitosti rostouciho stavebniho trhu a vyuZit slabych stranek konkurence.

Velkou pfilezitosti je pro firmu otevieni nového skladu stavebnin v Hodoning. Osobné
doporucuji zaméfit vétSinu marketingovych aktivit na tuto ¢innost a do tii let vybudovat
kvalitni stavebniny. Sklad umozni rychlejsi expanzi v maloobchodu a zlepsi penézni toky
ve firm&. Perspektivni je vystavba cca 70 rodinnych domt v pfistich 5 letech, ktera bude

probihat nedaleko skladu stavebnin. V souvislosti s budovanim stavebnin bych chtéla
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firmu upozornit na znacna rizika, kterd souvisi s po¢atecnimi investicemi a rozpoctem na

marketingovou kampar.

Ceska republika je vice nez rok ¢lenem Evropské unie. Za tu dobu vyuZilo minimum
firem z oblasti stavebnictvi otevieného trhu krozvijeni svych exportnich aktivit.
Dle dostupnych informaci je atraktivni trh Rakousko a Slovensko. Ceny u vybranych
vyrobki jsou v téchto zemich nékolikrat vyssi nez v CR. Tuto piileZitost hodnotim velmi
kladn¢ a firmé¢ doporucuji zpracovani samostatného projektu pro vyvoz stavebniho

materidlu na Slovensko a do Rakouska.

Rozhodujicim faktorem konkurenceschopnosti bude pro firmu rozvijeni pracovnich sil.
Pouze schopni zaméstnanci a vedouci pracovnici mohou dat Zivot vSem planim
a strategiim. Pro firmu to znamend vénovat se také fizeni lidskych zdroji tak, aby byl
plné vyuzity nejhodnotnégjsi kapital — lidé.

Na zavér bych chtél zminit, Ze zpracovani projektu marketingového fizeni pro firmu
Alexandra Valentovda — ZIF pro mé bylo velkym pifinosem a zkuSenosti. Jsem
pfesvédcena, Zze jeho duaslednd aplikace miZze firm¢ pomoci dosdhnout vyssi

konkurenceschopnosti a umoznit expanzi na ¢eském stavebnim trhu.
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PRILOHA P I1I: CENiK NEMECKYCH CIHEL ECOTON_STRANA 1.

Cihlovy program

Obvodové zdivo

Vnitfni nosné zdivo
Prickové zdivo
BrouSené cihly

Cihlové doplriky

Cenik

Platny od 1. 1. 2005

Velmi kvalitni stavebni material s nejvyssi moznou jakosti vyjadienou v prirodnich vlastnostech cihel.
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PRILOHA P 1V: CENIK NEMECKYCH CIHEL ECOTON_STRANA 2.

Art. 780 425/247/238 P10 R 2,66 17,50 48ks 40,-

Art. 765

roh 425/145/238 P10 R 2,65 8,30 64ks 29,-

Art. 745

olka 365/123/238 P10 R 2,28 8,44 80 ks 25,-

Art. 740 365/247/238 P10 R 2,28 16,88 48 ks 34,-

Art. 525 240/372/238 P10 R 1,00 13,00 48 ks 32,-

Paleta 96 x 72 cm: 155,- K¢
Paleta 96 x 96 cm: 240,- K¢ Art. 780, 800
Opotiebeni palet: 33,- Ké

Dopravni pasma pro cenu bez dopra

2 Ceské Budéjovice, Klatov 6.000,-

Tabor, Podébrady, Mlada Boleslav, Jihlava, Chomutov, Cheb,
Havli¢klv Brod, Kladno, Beroun, Karlovy Vary, Lovosice, Mé&lnik

6 Rumburk, Zlin, Olomouc, Déc¢in, Hodonin, Svitav: 10.000,-

8 Sumperk, Zabfeh na Moravé 12.000,-

14.000,-
Uvedené ceny jsou bez 19 % DPH

10 Ostrava, Opava

Cihly ECOTON

Pro stavebniky a projektanty jsme nasli néco mimoradného. Velmi
kvalitni stavebni material s nejvyssi moznou kvalitou vyjadfenou
v pfirodnich vlastnostech cihel. ECOTON P+D se svislym dérovanim
splfiuje vdechny naroéné poradavky zakaznikl. Diky pFesnym
testdim a zkouskam tento produkt vykazuje:

e soucinitel tepelné vodivosti W/(m e K) 0,16.
Pfesné provedeni systému pero + drazka garantuje rychlejsi a ekonomictéjsi zpracovani.

Vs prodejce:
ecoton’

i % Vyhradni distributor pro oblast Moravy, Severni a Jizni Cechy
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