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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvorit marketingovy plan stavebni spole¢nosti MANAG, a.s.
V teoretické Casti je zpracovana literarni reSerSe tykajici se problematiky marketingového
planu. V praktické ¢asti jsou zhodnoceny stavajici marketingové Cinnosti spole¢nosti a
nasledné jsou provedeny marketingové situacni analyzy, a to SLEPTE analyza, analyza
konkurence z hlediska marketingovych ¢innosti a SWOT analyza. Ziskané podklady jsou
vyuzity k sestaveni projektu marketingového planu. Projekt je podroben rizikové, naklado-

vé a Casové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovy plan, komunikaéni plan, marketingova situacni analyza, mar-

ketingové cile a strategie, akéni plany

ABSTRACT

The aim of this Diploma thesis is to create marketing plan for construction company
MANAG, a.s. In theoretical part, there is conducted literary research realated to issues of
marketing plan. In practical part, there are evaluated existing marketing activities of the
company and then, there are conducted marketing situational analysis such as SLEPTE
analysis, analysis of the competitors according to their marketing activities and SWOT
analysis. Gathered findings are used for creating of marketing plan. Project is under the

risk, cost and time analysis.

Keywords: Marketing Plan, Communication Plan, Marketing Situational Analysis, Marke-

ting Aims and Strategies, Action Plans
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UvVOD

Pro zpracovani diplomové prace jsem zvolila stavebni spolecnost MANAG, a.s., a to
Z toho dtivodu, ze Cesky stavebni trh jiz od roku 2008, kdy dosahl svého vrcholu, neustéle
klesa. Za hlavni pfi¢inu tohoto dlouhodobého procesu poklesu ¢eského stavebnictvi je po-
vazovana velmi nizka poptavka po stavebnich pracich, kterou jejich nabidka mnohonasob-
né prevySuje. Vzhledem k této situaci dochazi k tvrdym konkurenénim bojim o kazdou
zakazku, ¢ehoz samoziejmé zadavatelé¢ vyuzivaji ve svlij prospéch a vyviji velky tlak na
snizovani cen. Tato neustdla snaha o snizovani cen ma ovSem neblahy dasledek mj.
v podobé¢ poklesu kvality poskytovanych praci, coz z dlouhodobého hlediska vede pouze
Kk potiebam rekonstrukci staveb, které byly realizovany za pfili§ nizkou cenu a byly tudiz i

méneé kvalitni.

K tomu, aby se stavebni trh dostal opét do rovnovahy, je tfeba, aby z trhu odeslo velké
mnozstvi predevsim nekvalitnich firem. Stabilizace stavebniho trhu je predikovana odbor-
niky nejdiive v roce 2014. Do zlepSeni situace na trhu je nezbytné, aby se stavebni spole¢-
nosti soustiedily zejména na nalezeni zpisobu, jak tuto nepfiznivou dobu pieckat a zajistit
pracovni ndplii pro své zaméstnance. Analyzovana spole¢nost MANAG napf. investuje do

vlastnich developerskych projektli a vykonava spravu nemovitosti, jez ma ve vlastnictvi.

Vzhledem K neptiznivé situaci na stavebnim trhu se domnivam, ze je v soucasné dobé po-
tieba klast zvySeny diiraz na marketingové aktivity, a to véetn€ marketingového pldnovani,
ve stavebnich firmach. Nelze pouze neustale snizovat cenu, tak jako to ¢ini vétSina staveb-
nich firem, ale je tieba se zam¢éfit 1 na dalsi ¢asti marketingového mixu, a to na produkt,
distribuci a propagaci. Rovnéz marketingové planovani je v dne$ni dobé prakticky nepo-

stradatelné.

Cilem diplomové prace je na zakladé zhodnoceni soucasnych marketingovych aktivit spo-
le¢nosti a marketingovych situac¢nich analyz vytvofit aktualni marketingovy plan spolec-
nosti MANAG, a.s. pro rok 2013, jehoZ soucasti bude také plan komunikaé¢ni. Marketingo-
vy plan bude vytvoren pro nejnovejsi developersky projekt spoleénosti MANAG, a.s. By-
tové domy u Centralniho parku II. Nasledné budou identifikovana moZna rizika projektu
marketingového planu, vycCisleny nédklady na jeho realizaci a ur€ena nejkrat§i moZna doba

realizace projektu pomoci tzv. kritické cesty.
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. TEORETICKA CAST
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1 PROCES MARKETINGOVEHO RIZENI ZAMERENY NA ETAPU
PLANOVANI

Proces marketingového fizeni se uskutecniuje ve tfech etapach, které na sebe plynule nava-

zuji a vzajemné se podminuji. Tyto etapy jsou nésledujici:

e planovani
e realizace

e kontrola

Prvni etapa, jez je zaméfena na oblast planovani, si klade za cil stanoveni zékladnich uko-
10, které pak budou uskute¢iiovany v rdmci etapy realizacni. Poté nasleduje etapa kontrolni
slouzici k porovnani stanovenych ukolt a jejich skute¢ného naplnéni, popt. ukazuje,
k jakym odchylkam od pivodniho planu doslo. Posledni v pofadi zminéna etapa pak zaro-
ven upozorni, jaka napravna opatfeni je tfeba provést. Proces marketingového fizeni je

procesem nepietrzitym. (Bouckova, 2003, s. 14)

1.1 Etapa planovani

., Zakladem marketingového planovani je schopnost vytvorit, udrzovat a rozvijet Zadouct

vazbu mezi cili podniku stanovenymi na zaklade jeho poslani a mezi strategiemi volenymi
ox . e, . , . L L

pro uskutecnovani cilii v navaznosti na vyhrazené zdroje a v ramci ménicich se podminek.

(Horakova, 2003, s. 37)
V ramci etapy planovani je tieba provést nasledujici kroky:

e marketingovou situacni analyzu
e stanovit marketingové cile
e formulovat marketingové strategie

e sestavit marketingovy plan (Bouckova, 2003, s. 16)

1.1.1 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza zahajuje planovaci proces. Lze ji oznacit také jako marke-
tingovy audit a jejim ukolem je zkoumat a posoudit nejen interni situaci podniku, kdy kla-
de diraz na jeho marketingové Cinnosti, ale také identifikovat postaveni podniku Vv je-
ho externim prostiedi, pficemz se zaméfuje zejména na analyzu trhu a konkurence. Analy-

zovani pak probihd na tfech Casovych urovnich, nebot’ je posuzovan nejen vyvoj podniku
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v minulosti, ale také jeho soucasny stav a odhady mozného budouciho vyvoje. Z toho ply-
ne, ze situacni analyzu tvori dve ¢asti, a to ¢ast analytickd a ¢ast prognostickd. V ¢asti ana-

lytické se provadi analyza:

e faktorti vnéjsiho prostfedi - napf. faktorti ekonomickych, demografickych, social-
nich

e konkurence - zkoumaji se zejména jejich marketingové strategie, silné a slabé
stranky, vyrobky

e trhu — jeho struktury, velikosti, postojui a chovani zakaznikt na sledovaném trhu

e prodeju — dle teritorii, distribucnich cest, vyvoje prodeju a zisku

V casti prognostické je potom odhadovan budouci trzni podil, prodej a zisk. (Hordkova,

2003, s. 38-39).

Marketingovy audit je tfeba provadét velmi dikladné, kriticky a predevsim nestranné. Mél
by byt realizovan systematicky, a to alespon jednou ro¢né. V ramci marketingové situacni
analyzy byva vyuzivana analyza SWOT, ktera pfehledné¢ a pomérné jednoduchou formou
znazoriuje silné a slabé stranky podniku, jeho ptilezitosti a hrozby. Vysledky analyzy pak

slouzi mj. k formulaci vhodné marketingové strategie. (Bouckova, 2003, s. 17)

Na tomto misté bych si dovolila citovat Whitneyho Younga Jr.: ,, Je lepsi byt pripraven na

prilezitost a nemit je, nez mit prileZitost a nebyt pripraven. “ (Hordkova, 2003, s. 37)

Podstata situacni analyzy tedy tkvi v tom, Ze slouzi k nalezeni spravného poméru mezi
prilezitostmi z externiho prostiedi, které jsou pro firmu vyhodné a mezi schopnostmi a

zdroji podniku. Situac¢ni analyza obecné by méla byt realizovana pomoci tzv. 7 C:

e country — narodni specifika

¢ climate/context — makroekonomické faktory
e company — podnik

e collaborators — spolupracujici firmy a osoby
e customers - zédkaznici

e competitors - konkurenti

e cost —naklady (Jakubikova, 2008, s. 78)

Vystupy marketingové situacni analyzy jsou poté dulezitym podkladem pro tvorbu marke-

tingového planu.
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1.1.2 Stanoveni marketingovych cili

Po provedeni situacni analyzy je tfeba stanovit marketingové cile, které by mély korespon-
dovat se skute¢nostmi identifikovanymi pomoci situac¢ni analyzy a zarovein nesmi byt
Vv rozporu s hlavnimi cili podniku. Z toho plyne, Ze marketingové cile jsou cili odvozenymi
od hlavnich cilti podniku a jako takové vyjadiuji konkrétni marketingové ukoly stanovené
na urcité ¢asové obdobi. Marketingové cile se tykaji konkrétnich vyrobku a trhii, aniz by
obsahovaly pokyny k jejich dosazeni. Jako ptiklad marketingového cile 1ze uvést podil na

trhu, névratnost investice, objem prodeje apod. (Bouckova, 2003, s. 17)

Pfi definovani marketingovych cilii je nezbytné dodrzovat nasledujici, a to, ze by mély byt
stanoveny na zaklad¢ poznani potfeb zékazniki, dale by mély byt pfedevsim jasné, kon-
krétni, realné, vhodné, srozumitelné, méfitelné, vzajemné souladné a hierarchicky uspota-

dané.

Grafické zndzornéni hierarchické urovné cili mize mit podobu pyramidy, kdy podtizené
cile slouzi ke splnéni cilii nadfizenych:

—_ A

Vztah prostredek -

ucel Nadrazené

> funkce

Prebyvajici pocet cild

Postupna

konkretizace

cila

A

v

Obr. 1 Hierarchické urovné cilii (Zpracovano dle Meffert, 1996, s. 92)
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Podle ¢asového horizontu miizeme marketingové cile rozliSovat na cile:

e strategické — na obdobi 5 - 10 let
e stiednédobé —na obdobi 2 - 5 let
e kratkodobé - na obdobi 1 roku (Jakubikova, 2008, s. 129)

Marketingové cile by mély byt formulovany dostatecné vystizné a takovou formou, aby
jednotlivi zaméstnanci, ktefi se budou podilet na jejich plnéni, jim rozuméli a dokazali se
S nimi ztotoznit. Souhrnné Ize tedy fici, ze marketingové cile by mély davat odpoveéd’ na
tyto otazky — co (jaky uzitek ma piinést), kolik (napf. jakého objemu prodeje chceme do-
sahnout), pro koho (kdo je nas cilovy zakaznik) a kdy (¢asovy horizont splnéni cile) je tie-
ba vykonat. (Bouckova, 2003, s. 18)

1.1.3 Formulace marketingové strategie

Marketingovéa strategie slouzi k dosazeni marketingovych cili a jejich prostfednictvim i
K naplnéni hlavnich cild podniku. Jeji formulace spada do kompetenci manazera a je vy-
sledkem analyzy konkurence, okoli, poptavky a zaroven také reflektuje silné a slabé stran-
Ky podniku. Spravné zvolena strategie by tedy méla vést v pozadovaném cCase k naplnéni

pfedem stanovenych cili na vybranych segmentech cilového trhu. (Bouckova, 2003, s. 18)

Rozlisujeme dva zakladni pfistupy ke strategiim — parcialni a integrované, pii¢emz parci-
alni se zamétuji pouze na urcitou ¢ast strategického rozhodovani (napf. jen na konkurenci)
a tvori zéklad pro pfistupy integrované. (Meffert, 1996, s. 119).

Existuje fada ¢lenéni strategii, pfi¢emz pro potieby své prace jsem zvolila ¢lenéni strategii

dle P. Kotlera a M. Portera, které se fadi do ptistupt parcialnich.
Kotler vymezuje 4 nasledujici typy strategii zaloZzenych na postaveni firmy na trhu:

1. Strategie trzniho vidce — cilem trzniho vidce je udrZet svou pozici na trhu pro-

sttednictvim rozsifeni celkového trhu a zvySeni trzniho podilu.

2. Strategie trzniho vyzyvatele — firma usiluje o zvyseni trzniho podilu tim, Ze zau-

to¢i na trznitho vidce, pfipadné na mensi podniky. VyuZiva za timto ucelem niz-

vvvvvv
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3. Strategie nasledovatele — podnik se pfizptsobi konkurenci na trhu, zejména trzni-

mu vudci.

4. Strategie obsazovani trznich vyklenki — je vyuzivana zejména mensimi podniky,
které se zamétuji na urcitou ¢ast trhu, o kterou konkurence zpravidla nejevi zdjem.
Jejich vyhodou je hluboké znalost piani a potieb zékazniki, které jsou schopni

uspokojovat, pficemz pro velké podniky by to nebylo rentabilni.

Porter definoval tfi typy konkurencnich strategii, pfiCemz vychazel z poznatku, ze spolec-
nosti mnohdy neptikladaji dostatecny diraz ohrozeni své pozice na trhu ze strany vnit-

rostatni a zahrani¢ni konkurence:

1. Strategie nakladového viidcovstvi — cilem nakladového viidce je dosaZeni niz-
kych nakladl na vyrobu a distribuci, diky ¢emuZ si firma mize dovolit niz8i ceny

nez konkuren¢ni podniky.

2. Strategie diferenciace — motivem strategie diferenciace je odliseni se od konku-

rence vytvarenim konkurencni vyhody (napft. prostfednictvim inovact).

3. Strategie koncentrace — strategie vyznacujici se zaméfenim na jeden ¢i nékolik
malo trZznich segmentt, o kterych ma podnik perfektni znalosti, diky ¢emuZ uspo-

kojuje 1épe piani a potieby zakazniki nez konkurenéni spole¢nosti.

Obecné je pro volbu optimalni strategie nezbytné, mit dostate¢né informace o konkurenci,
potiebach zékaznikt, schopnostech a kompetencich firmy, spolupracovnicich a kulturnich,
technologickych, pravnich a dalSich faktorech ovlivitujicich jednotlivé ¢innosti podniku.

(Jakubikova, 2008, s. 137-139)

Poslednim a tudiz 1 zavérecnym krokem planovaci etapy je sestaveni marketingového pla-

nu, kterému bude vénovana nasledujici druha kapitola.
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2 MARKETINGOVY PLAN

Planovaci proces je zakoncen sestavenim marketingového planu, coz je povazovano za
m¢él vyrazné ptispét ke zvyseni objemu prodeje vyrobki ¢i sluzeb a tim i1 k dosazeni vyssi-
ho zisku. Dale by mél obsahovat zplsob, jak zlepsit nakladani s finan¢nimi prostiedky

podniku a predejit tak jejich zbytecnému vyhazovani.

Peter Knight ve své knize Vysoce efektivni marketingovy plan zavedl zkratku VEMP, coz
jsou pocatecni pismena z nadzvu knihy a oznacuji jednoduchy a pifimocary plan, pficemz
sam autor jej popisuje jako: ,, snadno pochopitelny pro vSechny, pro kolegy, partnery, ¢le-
ny tymu, finan¢niky 1 dalsi G€astniky vaSich projekti. Jde pifimo k tomu nejpodstatnéjSimu
a pomaha realizovat va§ zdmér zptisobem, ktery zaujme lidi natolik, Ze se budou chtit pro-

jektu ucastnit.“ (Knight, 2007, s. 11)

Marketingovy plan obecné 1ze podle Hordkové definovat jako: ,,pisemny dokument zachy-
cujici vysledky marketingového planovéni a ukazujici, kde si podnik pteje byt v ur€itém
¢asovém momenté¢ v budoucnosti a pomoci jakych prostfedkii tam dospéje.” (Hordkova,

2003, s. 146)

2.1 Struktura marketingového plinu

Marketingovy plan, ktery zpravidla reflektuje zavéry ucinéné v rdmci marketingové situ-

acni analyzy, by mél obsahovat nasledujici ¢asti:

1. Titulni list — obsahuje zakladni informace o podniku, tedy jeho nazev, sidlo, ¢aso-
vou ucinnost planu a samoziejmé také oznaceni osoby, kterd plan vypracovala a

nese za n¢j odpovédnost. (Bouckova, 2003, s. 24)

2. Strucny a piehledny obsah plinu véetné shrnuti jednotlivych cilii a navrze-
nych doporuéeni — slouzi k jednoduché orientaci v marketingovém planu a zaro-

ven shrnuje jeho kli¢ové oblasti.

3. Soucasna marketingova situace — obsahuje zakladni informace o nakladech a zis-

cich podniku, objemu prodeje, mikroprostiedi, makroprosttedi, konkurenci apod.
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4. SWOT analyza a analyza souvislosti — manazefi v ramci SWOT analyzy identifi-
kuji hlavni pfilezitosti a hrozby podniku, jakozto i jeho silné a slabé stranky, které
jsou poté prostiednictvim analyzy souvislosti pouzity ke specifikaci hlavnich pro-

blému podniku.

5. Finan¢ni a marketingové cile — provedené analyzy poslouzi mj. ke stanoveni fi-
nan¢nich (napf. v jakém ¢ase zamysli podnik dosdhnout ur¢itého konkrétné vycis-
leného zisku) a marketingovych (napft. kolik jednotek musi prodat pii ur¢ité cen¢,

aby spole¢nost dosahla pozadovaného zisku) cilt.

6. Marketingova strategie — jedna se o volbu vhodné strategie, ktera povede
K naplnéni stanovenych cili. V ramci marketingové strategie lze mj. navrhnout
formy a zplisoby propagace, vcetné stanoveni financ¢nich zdroju, které mohou byt

na propagaci vynalozeny. (Kotler, 2000, s. 104-108)

Marketingové strategie se totiz vSeobecné tykaji 4 P, tedy marketingového mixu (pro-
dukt, cena, distribuce, propagace), tudiz miizeme mit napf. cenové, distribuéni ¢i re-

klamni strategie. (McDonald, Wilson, 2012, s. 64)

7. AKkéni programy — tyto programy maji za kol specifikovat marketingové strategie
a zaroven navrhnout zpisoby, jakym bude spole¢nost postupovat pfi jejich napliio-

vani.

8. Prohlaseni o zisku z projektu — je tfeba navrhnout rozpocet, ktery je pak pro jed-

notlivé ¢innosti v rdmci marketingového planu urcujici.

9. Kontrola — zavére¢nou, ale nepostradatelnou ¢asti marketingového planu je urceni
zpusobu sledovani a vyhodnocovani plnéni planu. Je nezbytné, aby manazeti sle-
dovali dodrzovani planu pribézné (napt. kazdy mésic). Soucasti kontroly mize byt
také plan pro reagovani na situace, které nebylo mozné piedvidat. (Kotler, 2000, s.

104-108)

I kdyz neexistuje zadna pravné zakotvena povinnost spole¢nosti vénovat se planovacimu

procesu, tedy i sestavovani marketingového planu, tak spolecnosti berou za své, ze uspéch
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marketingovych programt byva zarucenéjsi a zpravidla i mnohem vétsi, pokud planuji. Ne
nadarmo se tikd, ze kazda spole¢nost by méla mit vlastni marketingovy plan, nebot” tento

dokument je hnacim motorem firmy. (Bouckova, 2003, s. 26)

2.2 SWOT analyza jako ¢ast marketingové situaéni analyzy

SWOT analyza je pro podnik velice dilezitd z hlediska jeho planovaciho procesu, nebot
Z ni Cerpa relevantni informace 0 svych slabych (Weaknesses) a silnych (Strenghts) stran-
kach ve vztahu k externim piilezitostem (Opportunities) a hrozbam (Threats), to vse ¢ini
Vv jednoduché a ptehledné formé¢. (McDonald, Wilson, 2012, s. 64)

Tato analyza by méla pomoci manazerim predvidat relevantni trendy na trhu, které jsou
zpusobilé ovlivnit spolecnost. Manazer musi také umét predvidat dopady jednotlivych hro-
zeb na spolecnost, nebot’ ne vSechny jsou stejné zavazné a vyzadujici obdobnou pozornost.
Dale musi byt vedeni firmy schopno identifikovat takové prilezitosti, které je spolenost
schopné diky svym silnym strankam vyuzit. Silné a slabé stranky reflektuji pouze ty rysy
spole¢nosti, které souvisi s kritickymi faktory spéchu, coz je méteno vzhledem ke konku-
renci. Nelze tedy oznacit jako silnou stranku spolecnosti skute¢nost, ve které je konkurence
stale Gspésnéjsi nez analyzovana spolecnost. Pfi dodrzovani toho pravidla se manazer vy-
hne pfili§ obsahlému seznamu ve skute¢nosti irelevantnich radoby silnych stranek spolec-

nosti. (Kotler, 2007, s. 97-98)

2.3 Analyza prostiedi firmy

Marketingové prostiedi firmy je zna¢né proménlivé. Ukolem pracovnikd v oddéleni mar-
ketingu je faktory ovliviiujici prostiedi analyzovat, ur€it jejich pusobeni a pfedevs§im na-
vrhnout, jak by se spole¢nost méla v daném prostiedi chovat. Marketingové prostredi byva
obvykle po vzoru P. Kotlera a G. Armstronga ¢lenéno na externi a interni. Tito autofi také
zdlraziuji, Ze by firmy mély pii provadeéni analyz svého okoli odliSovat médni vykyvy,
trendy a megatrendy, nebot’ se projevuji odlisné. Modni vykyvy jsou kratkodobé, nelze je
predvidat, trendy jsou naopak dlouhodobé a predvidatelné. Megatrendy zptsobuji znacné
socialni, ekonomické, politické a technologické zmény, jez maji sice pozvolny vyvoj,

avSak vyrazn¢ ovliviiuji spolecnost i jednotlivce.

Externi prostiedi se déli na makroprostfedi a mikroprostiedi. (Jakubikova, 2008, s. 81-82)
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Grafické znazornéni vnitiniho a vnéjsiho (mikro a makro) prostiedi, a to véetn¢ konkrét-

nich vlivil v daném prostiedi ptisobicich miize mit podle Dagmar Jakubikové tuto podobu:

vnéjsi prostiedi

makroprostiedi

politicko-

pravni

mikroprostiedi

10uZeNeZ

t

vnitini prostredi

vefeinos
OYOIWOUON

technologické

dodavatelé

konkurence odbératelé

socialné - kulturni

Obr. 2 Marketingové prostiedi podniku (Zpracovano dle Jakubikova, 2008, s. 82)

Makroprostiredi zahrnuje skute¢nosti, které firma prakticky nemiiZze ovlivnit. Jsou zde
fazeny napft. vlivy demografické, politické, legislativni (Ize ovlivnit lobbovanim), ekono-
mické, socialni, ekologické, technologické apod. Dale je potieba se pii analyze makro-
prostiedi zaméfit pouze na relevantni oblasti, ve kterych podnik pasobi. Bylo by totiz kon-
traproduktivni analyzovat makroprostiedi napf. na celém svété ¢i kontinentu, pokud se
jedna pouze o lokalné ptisobici spolecnost. K analyze vnéjsiho prostiedi je ¢asto pouzivana
SLEPTE analyza (obcas oznacovana jako PEST, STEP ¢i PESTLE analyza). Pfi SLEPTE

analyze jsou zkoumany nasledujici vlivy:
e Politické — na podnik a jeho prosperitu ma urcity vliv politicka a pravni situace
zemé, a to zejména stabilita politicka, vladni, ¢lenstvi napt. v Evropské unii, le-

gislativa, vydaje vlady, podpora zahrani¢niho obchodu atd.

e Ekonomické — spolecnost je, pfi své podnikatelské ¢innosti znacné ovlivnéna vy-

vojem makroekonomickych veli¢in. Mezi ekonomické faktory se fadi napt. vyse
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HDP a jeho vyvoj, irokova mira, nezaméstnanost, inflace, ménovy kurz, mira eko-

nomického ristu apod.

e Socialni a kulturni — velkou roli hraji kulturni hodnoty, spotiebitelské zvyky a
chovani, socialni roz¢lenéni spolecnosti do tfid dle vzdé€lanosti, pfijmi, zivotniho

stylu a Zivotni trovné atp.

e Technologické — do technologickych vlivii spada zejména zména tempa technolo-
gie, mnozstvi finan¢nich prostiedkd vénovanych na védu a vyzkum, rychlost mo-
ralniho zastaravani, databazova technologie, jez zajistuje komplexni data a infor-

mace.

e Legislativni — zdkonodarstvi zna¢né ovliviluje podnikani obecné. Podstatné jsou
predevsim antimonopolni a danové zédkony, Gprava vlastnického prava, statni regu-

lace hospodafstvi atd.

e Ekologické — mezi ekologické faktory se fadi zpravidla ochrana Zivotniho prostie-
di, obnovitelné zdroje energie, zpracovani odpadl, zmény klimatickych podminek

atd. (Mallya, 2007, s. 42-48)

Mikroprostiedi podniku naopak zahrnuje okolnosti a vlivy, které spole¢nost mize svou
¢innosti podstatné ovlivnit. Michael Porter, profesor na prestizni Harvardské univerzité a
vyznamny piedstavitel strategického marketingu, zpracoval model, ktery znazoriiuje zavis-
lost atraktivity odvétvi na intenzité konkurence a je oznacovan jako tzv. Porteriiv model

péti konkurenénich sil. (Kermally, 2006, s. 39-40)

Interni prostfedi firmy je pak tvofeno materidlnimi, finan¢nimi a lidskymi zdroji podniku.
Pti analyze vnitiniho prostiedi se tedy zabyvame faktory, které miZe podnik ptfimo fidit a

ovlivitovat. (Jakubikova, 2008, s. 88)
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3 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikacni plan vychazi z planu marketingového a je mu podfizen. Zakladni faze ko-

munikacéniho planovani jsou nasledujici:

1. situacni analyza

2. komunikacni cile

3. komunikacni strategie
4

¢asovy plan a rozpocet

Je nezbytné, aby marketingové i komunikaéni pldnovani bylo sladéné a vzajemné bezroz-
porné. Komunika¢ni kampan musi odpovidat marketingové strategii a marketingovym ci-
ltm podniku. U velkych podniki s rozvétvenou organizacni strukturou je obvykla delegace
¢asti komunikacénich ¢innosti na externisty - komunikac¢ni a medialni agentury. AvSak ani
efektivni komunikacni kampan nedokaze nahradit chybn¢ navrzené marketingové progra-

my. (Karlicek, 2011, s. 11)

Komunikacni pldnovani zacina, stejné jako planovani marketingové, ditkkladnou analyzou
situace na trhu. Nejpodstatnéjsi je prosttednictvim analyzy zjistit, jak cilova skupina vnima
propagovanou znacku, jak vnima produkty konkurenéni a samoziejmé jaké média je vhod-
né k propagaci pouzit, aby podnik oslovil své cilové zakazniky. Podnik by mél rovnéz ana-
lyzovat komunikacni aktivity konkurence, a to véetné rozpoétu na to vynakladanych. Aby
byla kampan dostate¢né efektivni, je tfeba stanovit komunikacni cile, tedy co a kdy ma byt
dosazeno. Zpravidla chtéji podniky zvysit prodej ¢i povédomi o znacce (=brand aware-
ness), prispét k budovani loajality zakazniki, nebo stimulovat zakazniky k nakupu.

V névaznosti na komunikacni cile poté odpovédna osoba formuluje vhodnou strategii, ¢a-

sovy harmonogram a rozpocet. (Karli¢ek, 2011, s. 12)

3.1 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového a je tvofen osobnimi (osobni
prodej) a neosobnimi (reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, public relations) for-

mami komunikace.
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Osobni prodej slouzi pfi propagaci nejen k prodeji, ale také k tvorbé dlouhodobého a
kladného vztahu se zakazniky. Jeho vyhodou je okamzitd zpétnd vazba. (Ptikrylova, Jaho-

dova, 2010, s. 42)

vvvvvv

Reklama je jednim z nejdilezitéjSich nastroji komunikaéniho mixu. Podle Pelsmackera ji
1ze definovat jako: ,,placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych organizaci a jed-
notlivel, ktefi jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji
informovat nebo piesvédcovat osoby, pattici do specifické ¢asti vefejnosti, prostfednictvim

riaznych médii.* (Pelsmacker, 2003, s. 203)

Nosici reklamy je zejména tisk, rozhlas, televize, Casopisy nebo billboardy. Pfi jejich volbé

je nezbytné respektovat jejich vyhody a nevyhody.

Podpora prodeje - cilem je kratkodobé stimulovat zakazniky k nakupu. Vyuziva pii tom

napft. slev, soutézi, vzorki zdarma atd.

Public relations (PR) — jedna se o vytvatreni vztahii uvnitf spolec¢nosti i navenek vuci ve-
fejnosti. Nékterymi autory je sem fazen taktéz sponzoring. DileZitou soucasti PR je publi-

cita. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 43)

Piimy marketing — direct marketing umoziuje ptesné zacileni sdéleni, jeho prizptisobeni
konkrétnim zdkazniklim a zaroven také iniciuje jejich okamzitou reakci na sdéleni. Mezi
nastroje direct marketingu patii e-mailing, katalogy, neadresna roznaska, telemarketing,

mobilni marketing, reklama s pfimou odezvou, teleshopping. (Karli¢ek, 2011, s. 79-96)

Podniky se Casto orientuji pouze podle ceny, coZ je vSak kratkozraké, nebot’ kazdy néstroj
marketingové komunikace vykazuje uréita specifika jako napt. vysoky stupenn divéryhod-
nosti (public relations), efektivni zacileni (direct marketing), dodate¢né podnéty k nakupu
(podpora prodeje), umozniuje kontrolovat sdéleni (reklama), okamzita reakce cilové skupi-
ny (osobni prodej). Samoziejmé existuji i nevyhody U kazdého néstroje komunikacniho

mixu, které je tieba taktéz zohlednit. (Pfikrylova, Jahodova, 2001, s. 44)
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4 SPECIFIKA MARKETINGU SLUZEB

Zakladem pro pochopeni podstaty marketingu sluzeb je definovani pojmu sluzba a jejich

zakladnich charakteristik.

»dluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je

v zasadé nehmotnd a nepfinasi vlastnictvi. (Kotler, 2007, s. 710)

Pii tvorbé marketingovych programt musi brat podnik v potaz hlavni charakteristiky slu-

zeb, které jsou nasledujici:

nehmotnost — to pro zakazniky znamena, Ze si nemohou sluzbu pfedem prohléd-
nout ani vyzkouset. Z této skute¢nosti plyne zna¢na nejistota a je tieba se pii naku-
pu orientovat podle tzv. signala kvality sluzeb (napf. zamé&stnanci, vybaveni, cena

apod.)

neoddélitelnost — sluzby nelze odd¢lit od jejich poskytovatelt. Specifickym rysem
marketingu sluzeb je tedy vzdjemnd interakce mezi spotiebitelem a poskytovate-

lem, kteti oba spole¢né¢ ovliviiuji kone¢nou podobu sluzby.

proménlivost — kvalita sluzeb neni neménnd, ale do zna¢né miry zavisi nejen na
tom, kdo je poskytuje, ale také na mist€, ¢ase a zpusobu jejich poskytovani. Je tedy
nezbytné spravné volit zaméstnance, kteti budou sluzby v kone¢ném dusledku po-

skytovat.

pomijivost — sluzby nelze skladovat, coz souvisi se skutecnosti, Ze jsou nejprve

prodéany, poté vyprodukovany a spotiebovany zarovein na stejném miste.

nemoznost vlastnictvi — sluzby nelze vlastnit, Ize k nim pouze zakoupit ptistup

zpravidla na omezenou dobu. (Kotler, 2007, s. 711 - 717)

4.1 Marketingovy mix sluzeb

Uvedené vlastnosti sluzeb do znacné miry ovliviwji volbu a pouziti nastroji marketingo-

vého mixu sluzeb, ktery je tvofen tzv. 7 P: product (produkt), price (cena), placement (dis-
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tribuce), promotion (komunikace), physical evidence (materidlni prostfedi), people (lidé),

process (procesy).
Oproti klasickému marketingovému mixu, ktery tvoii 4 P, je rozsifen o:

e materialni prostiedi, které¢ je vzhledem k nehmotnosti sluzeb jednim ze signalt
kvality sluzeb, nebot’ zdkaznici pii jejich nakupovani byvaji ovlivnéni napf. interi-

érem a vybavenim budov, kancelafi ¢i prodejen, ve kterych je sluzba poskytovana.

e 0soby, nebot” spotiebitelé pfi nadkupu sluzeb piichazi do tzkého kontaktu se za-
meéstnanci. Personal ma tak velky vliv na spokojenost zakaznikt, a proto by méla
spolecnost klast velky diraz na nabor kompetentnich, komunikativnich a spolehli-

vych pracovnikll. Zaméstnanci by méli byt také pribézné vzdelavani a skoleni.

e procesy — proces poskytovani sluzeb, zejména jeho rychlost ma také zna¢ny vliv

na spokojenost zakaznikid. (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 29-31)

Nezbytnost rozsifeni marketingového mixu je disledkem vySe uvedenych charakteristic-
kych vlastnosti sluzeb, tedy jejich nehmotnosti, neoddélitelnosti, proménlivosti, pomiji-
Vosti a nemoznosti vlastnictvi. Sluzby mohou byt nabizeny samostatné nebo spolecné

s jinym produktem. (Bouckova, 2003, s. 319)

Jelikoz zlepSovani v ramci inovaci sluzeb nelze nijak pravné chranit prostfednictvim prava
duSevniho vlastnictvi, tak se spolecnosti potykaji S napodobovanim ze strany konkurence a
vyhoda ziskana z inovaci je pouze docasna. Uspéch spolecnosti na trhu spociva zejména

v odliseni se od konkurence, fizeni kvality a produktivity sluzeb. (Kotler, 2007, s. 736)
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5 CASOVA,NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

5.1 Casova analyza aneb analyza kritické cesty — metoda CPM, PERT

Pti ¢asové analyze jsou vyuzivany sitové modely, které maji urcit predevSim co mozna
nejkrat$i dobu trvani urCitych ¢innosti v ramci projektu, tedy délku kritické cesty, pficemz
nejkrats$i mozny termin dokonceni projektu je predstavovan nejdelsi cestou od pocatecniho
az do konecného uzlu. Pokud by podnik zjistil, Ze i nejkrat$i mozny termin dokonceni pro-
jektu je prili§ dlouhy, tak musi najit jinou cestu, ktera by dobu trvani projektu dostate¢né
zkratila. Odhady casovych narocnosti jednotlivych ¢innosti v rdmci celého projektu by
m¢eli ¢init odbornici, napt. v ptipadé stavebni firmy by méli délku stavebnich praci odha-
dovat stavebni technici. Pokud se v grafu vyskytuji fiktivni hrany, o kterych budu pojedna-
vat v nasledujici podkapitole v souvislosti s metodou CPM, tak doba jejich trvani je rovna
nule. Metody analyzy siti se d€li do dvou skupin podle zptisobu odhadu trvani jednotlivych

¢innosti, a to na metody:

e deterministické — napt. CPM (Critical Path Method), MPM (Metra Potential
Method). Deterministické metody pracuji s délkou trvani jednotlivych ¢innosti jako

S konstantami a nepfipousti jejich zménu.

e stochastické — napt. PERT (Program Evaluation anf Review Technique). Stochas-
tické metody vychazi z ptredpokladu, ze délka trvani jednotlivych ¢innosti je na-

hodna a pfipousti tedy moznost jejich zmény. (Gros, 2003, s. 71 — 72)

Autory deterministické metody CPM (Critical Path Method) jsou Morgan Walker a James
Kelly, ktefi tuto metodu vyvinuli v roce 1952. (Kol¢avova, 2010, s. 142)

Zakladnimi stavebnimi prvky pfi sestavovani grafu jsou uzly a hrany. Metoda CPM nepii-
pousti dvojné vazby, a proto se zavadi tzv. fiktivni hrana, které slouzi pouze ke znazornéni
navaznosti v grafu, avSak nesymbolizuje zadnou c¢innost a maji nulové ohodnoceni. Gra-
ficky byvaji fiktivni hrany znazorfiovany pterusované. (Gros, 2003, s. 65-67)
Metoda CPM se sklada ze tii fazi, pfi nichz jsou zjistovany:

1. nejdfive mozné zacatky (ZM)) a konce ¢innosti (KMjj)

2. nejpozdéji piipustné zacatky (ZPj) a konce ¢innosti (KPj;)

3. casové rezervy celkové (RCjj), volné (RVjj) a nezavislé (RN;) (Kol¢avova, 2010, s.

143 - 144)
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Metoda PERT je metodou stochastickou, pficemz kritickou cestou mohou byt prakticky
vSechny cesty, které vedou z poc¢atecniho do kone¢ného uzlu, avsak kazda ma jinou prav-
dépodobnost. Timto se odlisuji od metod deterministickych. Pii metodé¢ PERT je vyuzivan

nasledujici postup:

1. Nejprve je tfeba odhadnout hodnoty pro konkrétni ¢innosti projektu a vypocitat je-

jich stfedni hodnotu a rozptyl.

2. Poté se pomoci metody CPM provedou vypocty pro zjisténi podstatnych ¢asovych

udaji projektu, vcetné jejich rozptyla.

3. V konecné fazi této metody jsou zjisténé vysledky podrobeny pravdépodobnostni

analyze. (Gros, 2003, s. 89)

V praktické ¢asti své diplomové prace podrobim navrzeny projekt ¢asové analyze za pou-
ziti metody CPM, a z toho divodu je zde metoda PERT zachycena pouze okrajové pro

srovnani deterministickych a stochastickych metod.

5.2 Manazerska ekonomika

Manazerska ekonomika slouzi manazerim k feSeni rozhodovacich problémil za pomoci
ekonomickych a rozhodovacich teorii. K vyhodnoceni hospodatfeni podniku je nezbytné
mit informace o jeho vynosech, nakladech a hospodaiském vysledku. (Synek a kol., 2000,
s. 11)

Vynosy jsou urcité penéZni ¢astky ziskané podnikem z jeho veSkerych ¢innosti za urcité
obdobi. Vynosy nelze ztotoZznovat s pfijmy, nebot’ nezohlediiuji skutecnost, zda doslo
k jejich inkasu. Mezi vynosy podniku fadime ptedevs§im trzby z prodeje vyrobka ¢i sluzeb,

které jsou hlavnim finanénim zdrojem podniku. Vynosy podniku ¢lenime na vynosy:

e Provozni — coz jsou vynosy z hlavni ¢innosti podniku, tedy trzby z prodeje vyrobku
a sluzeb
¢ Finan¢ni — vynosy z finan¢nich investic, cennych papira apod.

e Mimotadné — vynosy ziskané mimotradné
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Naklady podniku jsou naopak penézité ¢astky ucelné vynalozené K ziskani vynosu a jsou

tvofeny:

e Bé&znymi provoznimi naklady — napf. spotfeba materialu
e Odpisy investi¢niho majetku

e Ostatnimi provoznimi naklady

¢ Finan¢nimi naklady — napf. uroky

e Mimotradnymi néklady - napt. jednorazové, mimotfadné odmény

RozliSujeme dvoji pojeti nakladl, a to nakladl ve finanénim ucetnictvi a nakladti v mana-
zerském ucetnictvi. Finan¢ni ucetnictvi podava informace o podniku jako celku a je urceno
zejména pro financni ufady, banky atd. Manazerské ucetnictvi, které zohlediuje nejen sku-
tené, ale také oportunitni néklady (ndklady obé&tovanych prilezitosti), slouzi manazerim
pfi fizeni podniku. Pro manaZzerské rozhodovani je dilezité ¢lenéni nakladu na fixni a vari-
abilni. Fixni ndklady se pii zméné€ objemu vyroby neméni, naopak variabilni naklady se
meéni v zavislosti na objemu vyroby. Pro potfeby manazert pak slouzi mj. také informace o
nakladech explicitnich (maji formu penéznich vydaji), implicitnich (nemaji formu penéz-
nich vydaji, napt. usla mzda z alternativniho zaméstnani) a relevantnich (ovliviiujici kon-

krétni rozhodnuti, pfi¢emz ostatni naklady jsou pro dani rozhodnuti nepodstatné).

Nejdilezitéjsim ukazatelem hospodateni podniku je pak veli¢ina oznacovana jako hospo-
darsky vysledek, ktery ziskame jako rozdil vynost a nakladii. Pokud je hospodaisky vy-
sledek kladny, tedy pokud vynosy jsou vyssi nez néklady, pak firma tvoii zisk. V ptipadé
zaporného hospodaiského vysledku je spolecnost ve ztraté. Informace o vynosech, nakla-
dech a hospodaiském vysledku ndm podava dokument oznacovany jako vykaz ziskl a ztrat
neboli ,,vysledovka®. Spolecné s rozvahou a vykazem o cash flow (penéZznim toku) patii
mezi zékladni finan¢ni vykazy podniku. Jejich forma a obsah je upraven zdkonodarstvim a

ovliviiuje jej mj. také pravni forma podniku. (Synek, 2000, s. 67 — 79)

5.3 Rizikova analyza

Pojem riziko pochazi jiz ze 17. stoleti a zacal se objevovat v souvislosti s lodni plavbou.
Lze jej definovat jako urcité nebezpec¢i vzniku ztraty. Riziko ma tzkou vazbu na pojem
neurcité¢ho vysledku a na skute¢nost, Ze alespont jeden z moznych vysledkil je nezadouci.
Ke snizovani rizik slouzi mj. jejich analyza. Analyza rizik je procesem, pti némz jsou defi-

novany hrozby, véetné pravdépodobnosti jejich vyskytu, a zaroven také jejich dopad na
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spole¢nost a zavaznost. Rizeni rizik ma na starost risk management. (Smejkal, Rais, 2003,

5. 66-69)

5.3.1 Metody analyzy rizik

RozliSujeme dva piistupy k vyjadieni veli¢in analyzy rizik:

1. Kovalitativni metody — vyhodou téchto metod je, Ze jsou jednodussi a tim padem i

rychlejsi, avSak jsou také vice subjektivni, nebot’ rizika nelze jednoznaéné vyjadrit

vV penézich. Zpravidla byvaji rizika vyjadiena bodovym ohodnocenim nebo slovng¢.

Kvantitativni metody — na rozdil od metod kvalitativnich pfi vyjadfeni veli¢in vy-
uzivaji matematickych vypoctd, jsou tedy i vice objektivni. Obvykle riziko vyjadiu-
ji v podobé ptedpokladané ztraty za jeden rok. Jejich nevyhodou je, Ze kvantitativni

vvvvvv

podniku. (Smejkal, Rais, 2003, s. 85)

Nejpouzivangj§imi metodami analyzy rizik jsou nasledujici:

Metoda ucelovych interview (Delphi) — patii do kvalitativniho pfistupu a vyuziva
pfedem stanovenych soubortii otazek, jez jsou diskutovany pii ucelovych pohovo-
rech vedenych experty. Otazky mohou byt v pribé¢hu pohovoru také doplnény
Vv zavislosti na jeho pribéhu. Metoda Delphi byva zpravidla méné finanéné a ¢aso-
ve€ naro¢na nez metody kvantitativni. (Smejkal, Rais, 2003, s. 87)

Vyuziva vétsiho poctu respondentll, ktetfi jsou opakované dotazovani na urcité
otazky, pficemz postupné dotazovani spociva v sestaveni dotazniku, jeho vyhodno-
ceni, Gpravé a opétovném vyhodnoceni, coZ se opakuje tfikrat az Ctyfikrat a poté je
dotazovani zavrSeno zpracovanim vysledkl z néj zjiSténych. (Tomek, Vavrova,

2011, s. 56)

Metoda, pfi niZ jsou vyuZivany specialni programy se znalostnimi databazemi
— metody spadajici do pfistupu kvantitativniho a jsou to napf. metodiky CRAMM
(= Risk Analysis and Management Methodology), COBRA ¢i MELISA, pficemz
nejznaméjsi z nich je prvni v pofadi uvedené metodika. CRAMM je vSak velmi fi-
nan¢né nékladny systém, ktery je vhodny zejména pro specialisty na bezpecnost, ne

pro bézné uZzivatele.
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5.3.2 Oblasti Fizeni rizik
Rizika je tieba fidit zejména v oblastech:

e prirodnich katastrof a havarii (technologicka rizika) — pfi jejich fizeni je ne-
zbytna precizni znalost technologie uvnitf i vné podniku. Pfi analyze technologic-
kych rizik je nutno zohlednit vSechny havarijni stavy, které piichazi v uvahu a
soucasn¢ je tfeba posoudit jejich mozné nasledky. Jako piiklad metody pro analyzu
téchto typa rizik Ize uvést metodu What if? (Co kdyz?), Hazard and Operability
Analysis (rizikova a operacni analyza) nebo Event Tree Analysis (analyza stromu

udalosti).

e financnich — tato oblast mize byt dale rozdélena na jednotlivé subkategorie, a to
napf. na rizika investi¢ni, pojiStovaci a zajistovaci. V ramci investi¢nich rizik je
posuzovana spolehlivost a ziskovost investice. U pojistovacich a zajist'ovacich ri-

zik se odhaduje riziko pojistné udalosti.

e projektu — prvnim krokem pfi fizeni a hodnoceni projektovych rizik je rozpoznani
rizika (kontrolou, diskuzi s odborniky), poté nasleduje jeho vyhodnoceni, tvorba
rizikovych plant a sledovani a fizeni rizika. (Smejkal, Rais, 2003, s. 87-88)
Uspé&snost projektu miaze byt také ohroZena personalnim slozenim vrcholového

managementu, popf. jeho zménou. (Charvat, 2006, s. 178)

e obchodnich — oblast obchodnich rizik mze byt dale konkretizovana
Vv jednotlivych subkategoriich, kterymi jsou napf. rizika marketingova, strategicka,
managementu &i rozpo&tova. Rizeni marketingovych rizik &asto zahrnuje piipravu
na situaci, kdy je vytvoren vyrobek, o ktery nemaji spotiebitelé z4jem, popft. kte-

rému prodejci nerozumi a tim padem ani nevi, jak jej prodat.

e technickych — technicka rizika nelze ztotoznovat s riziky technologickymi. Tech-
nicka rizika zahrnuji nebezpeci spojend s veSkerymi typy inZenyrskych konstrukei,

a to v€etn¢ materialti k tomu potiebnych a staveb.
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e organizaénich — Vv této oblasti je potieba fidit rizika plynouci z neprovedenych ¢i
naopak chybné provedenych zmén v organizaci spoleCnosti. Pfi organizacnich
zménach jsou mj. vyuzivany také obecné principy fizeni rizik, které je tfeba Si

0svojit.

V ramci risk managementu musi manazer nejprve identifikovat riziko, poté jej vyhodnotit,
zjistit potencialni velikost ztraty a pravdépodobnost jejiho vyskytu, jakozto si zarovei
usporadat priority. Rizika byvaji Casto ¢lenéna do skupin oznacovanych jako rizika Kkritic-
ka, dulezitd a méné dulezita. Kriticka rizika mohou skon¢it az krachem spole¢nosti. Dile-
zité rizika ohrozuji do zna¢né miry provoz spolecnosti a zpravidla je pti jejich feSeni vyu-
zivano pujcek od bankovnich ¢i nebankovnich subjekti. Bézné riziko potom piedstavuje

pro firmu ohroZeni, které je mozné zhojit i z vlastnich zdroji podniku.
Pfi fizeni rizik je vhodné se fidit nasledujicimi pravidly:

»Neriskuj vice, neZ kolik si miize§ dovolit ztratit.

,Neriskuj mnoho pro malo.“ (Smejkal, Rais, 2003, s. 88 — 99)
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6 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Zmapovanim dostupnych literarnich zdrojii z oblasti marketingového planovani jsem do-
spéla k fadé dulezitych poznatki, jejichz autorem je z pievazné ¢asti Philip Kotler, jakozto
nejvyznamngéjsi svétova autorita v oboru marketingu. Prvnim poznatkem vyplynuvsim
z teoretické casti diplomové prace je skute¢nost, ze marketingové planovani je nenahradi-

vvvvvv

ketingového planu. Tuto skutecnost pomérné vystizné shrnul Dwight Eisenhower:

,»V ramci pfiprav na bitvu jsem pokazdé zjistil, Ze plany jsou k ni¢emu, ale planovani je

nenahraditelné.* (Kotler, 2003, s. 67)

V ¢em ovSem tkvi nenahraditelnost planovani? Pravdépodobné v tom, Ze v jeho ramci si
manazeii konecné vyhradi Cas zastavit se a premyslet o relevantnich skute¢nostech, které
se jiz udaly, popf. se pravé ted’ d€ji anebo mohou dit v budoucnu. Marketingové planovani
slouzi také k vytyCeni cile, kterého spolecnost zamysli dosdhnout. Tento cil je nutno vy-
stizn¢ formulovat, vyjadfit v pisemné formé a sezndmit s nim vSechny zainteresované o0so-

by. Planovani je tedy bezesporu nepostradatelnou soucasti kvalitniho fizeni spole¢nosti.

Vychozim bodem celého planovaciho procesu je SWOT analyza. Odpovédny manazer by
m¢él pfi jejim sestavovani prednostné identifikovat hlavni pfileZitosti (coz jsou takove, kte-
ré maji vysokou navratnost i velkou pravdépodobnost tspéchu) a hrozby podniku. Az poté
tvoii seznam silnych a slabych stranek spolecnosti. V praxi je nezbytné diisledné oddélovat
sily puasobici v externim prostiedi podniku (pfileZitosti, hrozby) od internich firemnich

faktort (silné a slabé stranky). (Kotler, 2002, s. 186-188)

V soucasné dobé¢ je nejrozsifené;si a tudiz 1 nejvice uzivanou tzv. SLEPTE analyza slouZici
k analyze vn&jsiho makroprostiedi, pfi niz jsou zkoumany faktory (socialni, legislativni,
ekonomické, politické, technologické a ekologické) ovliviyjici ¢innost podniku. Podklady

Z ni ziskané umoznuji manazerim piizpisobit aktivity podniku aktudlni situaci.

KaZzda spolecnost mé své konkurenty, které musi primarn¢ identifikovat a samoziejmeé také
analyzovat. Ziskané informace jsou nasledné¢ manazerim napomocny pii volbé vhodné
konkurenéni strategie. Na intenzit¢ konkurence zavisi mj. rovnéZ atraktivita odvétvi, coz
sleduje Porterova analyza péti konkurencnich sil. Z kratkodobého hlediska jsou nejvice
nebezpecni ti konkurenti, ktefi se analyzované spole¢nosti nejvice podobaji, nebot” spotie-

bitelé nejsou schopni rozeznat drobné nuance v nabizenych produktech. Zadny podnik si



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

nemuze dovolit ignorovat své konkurenty. Velmi piihodné je proto motto Roberta Goizue-
ta (byvalého feditele Coca-coly), kterd se tidil nasledujicim: ,,Nasim nepfitelem je kava,
mléko, ¢aj 1 voda.“ Z toho plyne ponauceni, ze neni radno podcenovat ¢i dokonce ignoro-

vat své konkurenty. (Kotler, 2003, s. 49)

Dostupné literarni zdroje z oblasti marketingového planovani jsou velmi rozmanité a obsa-
hové¢ bohaté, pticemz je vSak nutno je vzdjemné srovnavat a zohlednit vyvojové tendence

moderniho marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

34

II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI MANAG, A.S.

MANAG je souhrnné oznaceni pro skupinu péti stavebnich firem, pficemz jeji jadro tvori
spolecnost MANAG, a.s. se sidlem ve Zling, ktera je pfedmétem diplomové prace a
MANAG MS, a.s. se sidlem v Brn¢. V soucasnosti je skupina MANAG tvofena, kromé

vyse uvedenych firem, taktéz spole¢nostmi:

e MANAG SMZ, a.s. — sidlici ve Zlin¢, SMZ je zkracené oznaceni pro ¢innost spra-

vy mésta Zlina

e MANAG, spol. s.r.o. — sidlici ve Zlin¢, zabyva se spravou majetku a finan¢nimi

operacemi v ramci skupiny MANAG

e MANAG spravni, a.s. — sidlici v Brn¢, zabyva se spravou majetku a pronajmem

nemovitosti

7.1 Historicky vyvoj skupiny MANAG

Skupina stavebnich firem se vyvinula z malé stavebni firmy MANAG, s.r.o., ktera byla
zalozena v roce 1991 a nedlouho poté prodélala zménu pravni formy na akciovou spolec-
nost. V roce 1994 spole¢nost koupila konkuren¢ni stavebni spolecnost Stavebni podnik
Zlin a o dva roky pozd¢ji se s ni prostiednictvim fuze sloucila. V roce 1995 byla zaloZena
Vv Brné jeji sesterska spole¢nost, ptivodné nazvana jako MANAG Brno, a.s., ktera zakoupi-
la stavebni podnik Montované stavby, a.s. a roku 1998 se s ni opét sloucila, pti¢emz od té
doby vystupuje pod svym sou¢asnym nazvem MANAG MS, a.s. (interni materialy spolec-
nosti MANAG, a.s., 2013)

7.2 Identifika¢ni idaje spoleénosti MANAG, a.s.

Dle vypisu z obchodniho rejstiiku vedeného Krajskym soudem v Brné v oddile B a vlozce
984 byla obchodni spole¢nost MANAG, a.s. zapsana do rejsttiku 6. dubna 1993. Pficemz
jeji identifikacni udaje jsou nasledujici:

Obchodni firma: MANAG, a.s.

Sidlo: Zlin, Zarami 92, PSC 760 01

Identifikaéni ¢islo: 479 06 898
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Pravni forma: akciova spolecnost
Piredmét podnikani:

e Projektova ¢innost ve vystavbé

e Provadéni staveb, jejich zmén, a odstranovani

¢ Cinnost uéetnich poradcti, vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence

e Silni¢ni motorova doprava - ndkladni vnitrostatni provozovana vozidly o nejvétsi
povolené hmotnosti do 3,5 tuny v¢etné a nédkladni vnitrostatni provozovana vozidly
o0 nejveétsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny

e Vyroby, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona

e Vykon zemémeétickych ¢innosti

e Poskytovani technickych sluzeb k ochrané majetku a osob

e Ostraha majetku a osob

MANAG jako akciova spolecnost musi mit ze zdkona statutarni organ (pfedstavenstvo)
vykonny orgén (valnou hromadu) a kontrolni organ (dozor¢i radu). Pfedsedou predstaven-
stva je Ing. Bohumil Mahdal a ¢leny piedstavenstva jsou Ing. Pavel Horak, Ing. Richard
Ondra a Ing. Jaroslav Cekota. Cleny dozoréi rady jsou Ing. Jifi Juredek, Ing. Antonin Su-

chy a Josef Machala.

Zakladni kapital spolec¢nosti ¢ini 15 000 000,- K¢ a je predstavovan 15 000 kusy akcii na
jméno ve jmenovité hodnoté 1 000,- K¢, které jsou omezené pievoditelné pouze se souhla-
sem predstavenstva, maji listinnou podobu a nejsou veifejné¢ obchodovatelné. (Obchodni

rejstiik, © 2013)

7.3 Profil spoleénosti MANAG, a.s.

Spole¢nost MANAG, a.s. zabyvajici se jak stavebni, tak developerskou ¢innosti, poskytuje
kompletni dodavky obcanskych, priimyslovych, bytovych a ostatnich pozemnich staveb
tzv. ,,na kli¢“, pficemZ provadi nejen novostavby, ale také rekonstrukce a modernizace
staveb stavajicich. Spole¢nost zabezpecuje vétSinu praci z vlastnich zdroji a pouze
Vv omezené mife pro nékteré specidlni prace vyuziva sluzeb subdodavatelil, se kterymi ma
letité zkuSenosti. D4 se tedy fici, ze koordina¢ni a fidici ¢innost pfi stavebnich aktivitach,
véetné realizace hrubych staveb, si spole¢nost zajistuje vzdy vlastnimi kapacitami. (inter-

view s managementem spolecnosti MANAG, a.s., 2013)
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Pro nékteré femeslné ¢innosti jako napf. ,,vodo, topo, plyn“ vyuziva firma sluzeb subdoda-
vateli. Jednim ze stalych subdodavateli spole¢nosti MANAG, a.s. je firma ELMO a.s.,
ktera se specializuje na elektromontazni ¢innosti, velkoobchodni i maloobchodni prodej

elektroinstala¢niho materialu a vyrobu rozvadééu. (ELMO, © 2009-2013)

Za dal$iho stalého subdodavatele se da oznacit firma INSTALACE plus spol. s.r.0., ktera
poskytuje komplexni dodavky a montaze instalatérskych praci v oborech vodo, topo, plyn
véetné tepelnych izolaci, natéra a stavebnich tprav. (INSTALACE plus spol. s.r.0., 2013)

Ostatni subdodavatele vybird firma v zavislosti na charakteru zakéazky, pficemz obvykle
voli z nabidek tfi firem. Jedna se o interni soutéz a hlavni kritéria vyhodnoceni uc¢inénych
nabidek jsou samoziejmé cena, reference, kvalita a spolehlivost potencidlniho subdodava-

tele.

Spole¢nost MANAG, a.s. v soucasnosti pasobi pouze na tuzemském trhu, a to zejména na
Zlinsku a Brnénsku, v Cechach pak pievazné v Praze. Zkusenosti viak v minulosti ziskala
rovnéz z vystavby v Némecku, kde puisobila do roku 1998 a developerské ¢innosti v Rusku

na Ukrajing v roce 2007. (interview s managementem spole¢nosti MANAG, a.s., 2013)

Diky své vice nez dvacetileté tradici si spole¢nost vybudovala stabilni postaveni na trhu
mezi renomovanymi stavebnimi firmami. Zakladem uspéchu spole¢nosti je vysoka uroven
profesionality a odborné kvalifikace kmenovych zaméstnancti a velmi dobré finan¢ni za-

zemi firmy, nebot” disponuje s pomérné vysokym vlastnim kapitalem.

Spole¢nost diive pravidelné formulovala kazdoro¢né strategické cile pro celou skupinu
MANAG, avsak od roku 2008, kdy se ve spole¢nosti zacaly projevovat dopady hospodai-
ské krize, tak jiz neCini. Pfesto 1 v souCasnosti by se za trvaly cil spole¢nosti, ktery byl

formulovan predstavenstvem firmy, dalo oznacit nasledujici:

Zajistit a udrzovat prosperitu, stabilitu, financni zdravi a pozitivni image skupiny firem
MANAG. Prosazovat se kvalitou prdce, solidnosti, etikou podnikani a orientaci na zdakaz-
niky.

Udrzovat a zlepsovat podnikovou kulturu. Stalou motivaci zajistit loajalitu a optimalni

vyuziti potencialu vSech zaméstnanci. (interni materialy spoleénosti MANAG, a.s., 2013)


http://www.instalaceplus.cz/
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7.3.1 Vize firmy

Prostredi kolem nas je tvoreno predevsim tim, co ¢lovek postavil. Provadeni stavby je
slozZity proces, na kterém se podili mnoho lidskych cinnosti a jehoz vysledkem je vétsinou

originalni dilo pretrvavajici desetileti. Je to poslani tvorit trvalé hodnoty.

Lidé firmy MANAG svym usilim, umem a zkuSenosti tento narocny proces dokonale
zvladaji. Vychazeji vstric predstavam svych zakaznikit a odevzdavaji jim dilo nejvyssi moz-
né hodnoty.

MANAG spoléha predevsim na odbornost a profesionalitu svych pracovniki. Kli¢
K prosperité spatiuje v trvalém rozvoji firmy. Prosazuje se kvalitou prdce, rychlosti, pruz-
nosti a uplatnovanim progresivnich technologii. Solidnost a kultura podnikani jsou samo-

zirejmosti. Zaméstnanci spolecnosti MANAG najdou ve své firme stabilitu, moznost uplat-

néni svych schopnosti a seberealizaci osobnosti.

MANAG si klade za cil byt vzdy na cele mezi stavebnimi firmami. Individualnim pri-

vevr

MANAG je VASE STAVEBNI FIRMA. “ (MANAG, © 1996 - 2013)

7.3.2 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Pocet kmenovych zaméstnancii spolecnosti MANAG, a.s. je k 1. bfeznu roku 2013 70.
Pred prichodem hospodaiské krize, ktera znamenala pro spole¢nost mj. nutnost zna¢né
snizit stavy zaméstnancd, byl jejich pocet znatelné vyssi a firma zaméstnavala okolo 150

pracovnikd.
Vrcholovy management spole¢nosti v soucasnosti predstavuji tyto osoby:

Tab. 1 Slozeni vrcholového managementu spolecnosti MANAG, a.s. (Vlastni zpracovani

dle internich materialii spolecnosti, © 2013)
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Organiza¢ni schéma je umisténo v pfiloze PI: Organizacni struktura spole¢nosti MANAG,

a.s.

7.3.3 Referencni stavebni prace firmy MANAG, a.s. v letech 2008-2012

Spole¢nost MANAG, a.s. se vé€novala v poslednich péti letech zejména nasledujici staveb-
ni (investorem je soukroma osoba, statni ¢i komunalni sféra) a developerské (investorem je

sama spolecnost) ¢innosti:

Tab. 2 Seznam referencnich staveb (Vlastni zpracovani dle MANAG, a.s., © 2013)

Pozn. Vystavba 80 bytovych jednotek véetné podzemnich gardazovych stani a tech-

nické vybavenosti — developersky projekt Manag, spol. s.r.o.
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Pozn. Vystavba multifunkcniho obecniho objektu.

| Porn Visiavbe mulifunkenio obeeniho objeken.

Pozn. Kompletni rekonstrukce kina véetné vybaveni multifunkcniho salu.

Pozn. Vnitini rekonstrukce vcetné vymeny instalact.

Pozn. Novostavba objektu STK.

Pozn. Kompletm rekonstrukce a nadstavba budovy.

Pozn. Kompletni demolice stavajici Skoly a novostavba zakladni skoly.

Pozn. Kompletni rekonstrukce a modernizace budovy.

Pozn. Novostavba skladovych a vyrobnich hal.
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V soucasnosti spolecnost MANAG pracuje na piiprave projektu stavby multifunkéniho

domu v Luhacdovicich.
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8 MARKETINGOVA CINNOST VE SPOLECNOSTI MANAG, A.S.

Uvodem této kapitoly je tieba predestit, ze spole¢nost MANAG, a.s. v soucasnosti for-
malné¢ nema marketingové oddé€leni. UrCity pokus o marketingové oddé€leni byl ucinén
v roce 2003, kdy byli najati dva odbornici na marketing, avSak jejich plisobeni ve firmé se
neosvédcilo, a proto bylo po dvou letech toto oddéleni, které bylo soucasti oddéleni ob-
chodniho, zruseno. Ve firm¢ v soucasnosti pievlada ndzor, ze zakladat marketingové odde-
leni by bylo netcelné, malo efektivni a vyvolalo by piedevsim zvySeni nakladu, které si

firma v dobg, kdy je situace na stavebnim trhu velmi $patnd, nemize dovolit.

Formalni neexistence marketingového odde€leni ovSem neznamena, ze spole¢nost nevyviji
zadné marketingové aktivity. Ostatn€ jako kazda spole¢nost musi provadét zejména vy-
zkum trhu, analyzovat konkuren¢ni stavebni firmy, propagovat svou stavebni a developer-
skou ¢innost, volit vhodnou formu reklamy, pracovat na dobrém jmén¢ a image spole¢nos-
ti, planovat, organizovat atd. AvSak vSechny tyto ¢innosti jsou v podstaté zajisStovany za-
meéstnanci v rdmci jednotlivych oddé€leni firmy, nikoliv samostatné v rdmci oddéleni mar-
ketingu. Napft. za sledovani poZadavki trhu odpovida Ing. Jan Uvira, ktery se ovSem ve
spole¢nosti specializuje i na fadu dal$ich, nejenom marketingovych ¢innosti a je rovnéz mj.
kontaktni osobou pro pronajem nebytovych prostor ve Zlin€ na Jiznich Svazich v lokalité
Kozltv Zleb. Za propagaci spole¢nosti a rozpocet na ni vyélenény je odpovédny Ing. Bo-
humil Mahdal, ktery je rovnéz jednim ze spolumajitelli spolec¢nosti a pifedsedou piedsta-

venstva. (interview s managementem spolecnosti MANAG, a.s., 2013)

Dle mého ndzoru spolecnost pomérné netakticky nedocenuje dtlezitost marketingového
planovani, které je v dneSni dob€ neustalych zmén a progresi nezbytnou komponentou
uspéchu firmy jako celku. Proto se v projektové ¢asti své diplomové prace pokusim navrh-
nout marketingovy plan, kteryZzto budu poté prezentovat ve firmé a demonstrovat na ném

vyhody z néj pro spole¢nost plynouci.

8.1 Komunikacni aktivity spoleCnosti

V ramci komunikac¢nich aktivit na internetu spolenost vyuzivad webové stranky, které jsou
ovSem v mnoha ohledech, pfedevSim co se ty¢e obecnych informaci o firmé, neaktualni.

Pravidelné je aktualizovana pouze sekce prodeje bytl, kde jsou ovSem rovnéz nedostatky.

V kvétnu roku 2009 ziskala spole¢nost hlavni cenu v soutézi Stavba roku Zlinského kraje

2008 za realizaci stavby onkologického centra Krajské nemocnice TomasSe Bati ve Zliné.
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Rovnéz v této soutézi ziskala ¢estné uznani za stavbu Dim s chranénymi byty Zlin - Male-
novice. Tato informace je uvedena na viditelném misté v horni ¢asti webovych stranek
spolecnosti, coz povazuji z hlediska budovani dobrého jména spolecnosti, za velmi plso-
bivé.

V ramci venkovni reklamy spole¢nost MANAG od roku 2000 do roku 2010 investovala do
prondjmu billboardu, které byly umistény na vSech vyjezdech ze Zlina. Avsak v souCasné

dobé¢ neustalého snizovani nakladd je umistén billboard pouze na Vrsaveé. Mésiéni prona-

jem jednoho billboardu ¢ini 5 000,- K¢.

Spole¢nost MANAG vyuziva pro zprostiedkovani prodeje a pronajmu bytt sluzeb realitni
kancelafe Zvonek, ktera si pronajima fadu reklamnich ploch a inzeruje nabizené nemovi-

tosti v realitnich ¢asopisech, které jsou zdarma dostupné.

V ramci publicity a budovani image je spolecnost MANAG sponzorem nasledujicich zlin-

skych sportovnich klubi:

e tenisového — za rok 2012 prispéla spole¢nost ¢astkou 110 000,- K¢

e plaveckého — piispévek v roce 2012 byl 5 000,- K¢

e triatlonového klubu TRILIFE — ptispévek v roce 2012 byl 20 000,- K¢

e zlinsky hokejovy klub — firma byla jeho sponzorem v letech 2006 - 2011

Kromé podporovéni sportu formou sponzorskych dart firma investuje rovnéz do kultury,
pfi¢emzZ financné pfispiva:

e Filharmonii Bohuslava Martinii

e Méstskému divadlu Zlin

e Muzeu jihovychodni Moravy
Kazdému z vySe uvedenych kulturnich zatizeni poskytuje firma finanéni ptispévek ve vysi

20 000,- K¢ za rok. (interview s managementem spoleénosti MANAG, a.s., 2013)
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8.2 Projekty vzdélavacich a poradenskych kurzii pro management spo-

le¢nosti

Ve spolec¢nosti MANAG pravidelné probihaji vzdélavaci programy pro zaméstnance spo-

le¢nosti, z nichZ mizeme jmenovat nasledujici:

e Projekt komplexniho dlouhodobého vzdélavani ve spole¢nosti MANAG, a.s. —
kurz byl nazvan jako Moznosti vedeni spolecnosti MANAG a probihal pod vede-
nim lektora PhDr. Jifiho Hiebicka od srpna do zafi roku 2012. Kurz ur€eny pro ve-
deni spole¢nosti MANAG spocival v obeznameni jeho ti¢astnikli se stavem a atmo-
sférou ve firme, aktualnim stavem personalu, moznostmi vnitrofiremni komunikace
a brainstormingem moznosti v ramci fizeni firmy. Projekt byl dotovan penézi
z Evropského socialniho fondu v CR a vyse finanéniho piispévku ¢inila 2 436 000,-
K¢&. Kurz poradala firma ActivConzult, ktera se specializuje na marketingové a ma-

nazerské kurzy.

e Analyza stavu spole¢nosti v oblasti motivaci a prodejnich ¢innosti — tento pro-
gram probihal od biezna do kvétna roku 2012 pod vedenim Ing. L. Sarmana a byl
financovan z vlastnich zdroji spolec¢nosti. Naklady vynaloZené na néj ¢inily 100
000,- K¢. Cilem programu bylo zlepsit troven obchodnich dovednosti stiedniho a
vrcholového managementu spolecnosti, ktefi by pak prostiednictvim ziskani no-
vych zakazek méli pfispét k zajiSténi dostatku pracovni napln€ pro vSechny pra-

covniky spolec¢nosti.

Dale povazuji za dulezité zminit, ze firma MANAG vV reakci na krizi ve stavebnictvi ab-
solvovala v tinoru roku 2009 odbornou konzultaci ke strategickému fizeni spole¢nosti, kte-
ra ji byla poskytnuta rovnéz firmou ActivConzult a spole¢nost ji financovala z vlastnich
zdroji. Pfinosem pro spole¢nost MANAG mélo byt ovéfeni zpisobu a pfinosu prace od-
borného strategického garanta, minimalizace ndkladli na poradenstvi, zajiSténi vyuzivani
zdrojii firmy a prevence zachovani vynosu. V ramci zavérecné zpravy vyhotovené Ing.
Jitim Hiebickem bylo konstatovano, ze analyzovand firma je firmou: ,,zdravou a prosperu-
jici v progresivnim rozvoji.* Dosavadni fizeni firmy bylo ohodnoceno jako konzervativni,

S jistou davkou opatrnosti v podnikani, s pec¢livym zvazovanim kazdého strategického kro-
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ku, ¢imz do jisté miry firma sice eliminuje rizika, av§ak na druhou stranu omezuje rozvoj

firmy, nebot’ nevyuziva fadu pfilezitosti.

Dle odborného zavéru byla efektivita fizeni firmy odhadnuta na 70 % ovSem s rizikem
jejiho snizeni na 50 % v podminkéach ekonomické krize. Snizeni efektivity fizeni piedpo-
kladala poradenska firma ActivConzult v oblasti obchodu, marketingu a interni vyméné
informaci, coz se do zna¢n€ miry vyplnilo, nebot’ spolecnost MANAG skute¢né v soucasné
dobé zaznamenala urcité snizeni efektivity pravé v avizovanych oblastech. (interni mate-

rialy spoleénosti MANAG, a.s., 2013)
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9 MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY JAKO PODKLAD PRO
MARKETINGOVY PLAN

9.1 SLEPTE analyza

Pro analyzu externiho makroprostiedi jsem zvolila SLEPTE analyzu. V jejim ramci budou
hodnoceny vybrané vlivy socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické a
ekologické, které maji nejmarkantnéjsi dopad na stavebnictvi. Tato analyza je, oproti

v minulosti nejvice pouzivané PEST analyze, obohacena o vlivy ekologické a legislativni.

9.1.1 Socialni vlivy

V ramci socidlnich vlivii ptisobicich na podnikani v oblasti stavebnictvi povazuji za smé-
rodatné zejména piijmy obyvatelstva, nebot’ praveé ty maji rozhodujici vliv na to, zda lidé
poptavaji nemovitosti, at’ uz za ucelem bydleni nebo ze spekulativnich divodu. Z tdaju
Ceského statistického tfadu (dale jen CSU) za rok 2011 vyplyva, Ze primémy roéni hruby
penézni pfijem na osobu ¢inil 167 429,- K¢, z toho 144 597,- K¢ byl Cisty penézni piijem
pramémého obyvatele Ceské republiky. Z této &astky poté osoby vynakladaji 22,4 % na
bydleni, vodu, energii, paliva a 6,2 % na bytové vybaveni, zafizeni a opravy domacnosti.

(CSU, 2013)

Ke kupni sile obyvatelstva se Eva Kislingerova, vedouci katedry podnikové ekonomiky
Fakulty podnikohospodarské Vysoké skoly ekonomické vyjadrila tak, ze s vyjimkou roku
2009 dochazi spise k ristu nez k poklesu kupni sily obyvatelstva, avSak tento rist nekore-
sponduje piimo umérné s ochotou utracet. Rovnéz ceny novych nemovitosti na realitnim
trhu jsou povazovany za realny odraz kupni sily obyvatel, nikoliv za ceny neudrzitelné,

které by byly pro developery ztratovymi. (Bohatova, 2012, Johanek, 2013)

9.1.2 Politicko-legislativni vlivy

Mnoho stavebnich firem obvifiuje z neustalého propadu stavebnictvi, které je jiz ¢tvrtym
rokem v recesi, vladu a jeji necinnost v této oblasti. Stavebnici na vladu apeluji, aby inves-
ticemi do infrastruktury vylepsila stavajici situaci ve stavebnictvi. (CTK, 2013)

Podstatny vliv na stavebnictvi méla také novela zdkona o vetejnych zakazkach, ktera zpa-
bidkova cena byva ve vybérovych tizenich zpravidla nizsi nez naklady potiebné na realiza-

ci zakazky. Dal§im problémem veiejnych zakdzek jsou snizené rozpocty a administrativni
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prutahy pii jejich zadavani, o ¢emz svéd¢i skutecnost, ze v roce 2012 bylo z celkového

poétu vypsanych zakazek zadano k realizaci pouze 20 %. (CTK, 2013)

Velmi podstatny vliv na stavebni trh mély dota¢ni program Zelena Gisporam a program
Panel. Program Zelena tisporam mél za tkol podpofit zateplovani rodinnych a bytovych
domil, nahradit neekologické vytapéni za nizkoemisni zdroje biomasy a efektivni tepelna
erpadla. Finanéni prostiedky na tento program ziskala CR prodejem emisnich kreditt
Kjotského protokolu o snizovani emisi sklenikovych plynt. V soucasnosti je pfipravovan
program Nova zelena Gsporam, do néjz budou zatazeny prace zapocaté od 1. ledna 2013

(SFZP, 2013)

Program Panel byl zaméfen na obnovu panelového bytového fondu prostfednictvim tvero-

vého kryti dotaci urokovych boda sjednaného tvéru. (Janik, 2012)

Vyse DPH ma také podstatny vliv na stavebni trh. Snizend sazba dané z pfidané hodnoty
¢inila od roku 1993 do roku 2007 pouhych 5 %. Od roku 2008 doslo k jejimu zvyseni na 9
%, v roce 2010 na 10 %, v roce 2012 na 14 % a od ledna roku 2013 je tato sazba 15 %.
(Vesecky, 2013)

9.1.3 Ekonomické vlivy

Stavebnictvi od roku 2008, kdy dosahlo svého vrcholu, pokleslo jiz o vice nez 20 %.
V letosnim roce 2013 se ptedpoklada, ze bude nadale klesat, konkrétné o 4,4 %. Poptavka
po stavebnich pracich je posledni ¢tyfi roky velmi nizka a konkuren¢ni boj je tak ¢im dal
vétsi. Za jeden z hlavnich divodi krize ve stavebnictvi je povazovan opatrny piistup sou-
kromych investorli a omezeni investic vefejnych zadavateld. Rlst ve stavebnictvi neni
o¢ekavan ani v roce 2014. (CSU, 2012)

Ovsem duvéra v ¢eskou ekonomiku v bieznu roku 2013 lehce vzrostla a souhrnny indika-
tor divéry se tak zvysil o 0,2 bodu oproti pfedchdzejicimu mésici. Dokonce celkova dive-
ra ve stavebnictvi se lehce zvysila. (CSU, 2013)

Hruby domaci produkt (=HDP) v roce 2012 poklesl o 1,2 %, pficemz klesal ve vSech ¢tvrt-
letich nejen v meziro¢nim srovndni, ale také mezictvrtletn€. V pribehu roku 2012 dochéze-
lo k mirnému prohlubovani ekonomické recese, a to v dusledku neustale klesajici poptavky

domacnosti po zbozi a sluzbach a investort po fixnim kapitalu. (Kurzy.cz, © 2000-2013)
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9.1.4 Technologické vlivy

V poslednich letech doslo ve stavebnictvi k velkym zméndm v oblasti recyklace odpadi a
uspor energii. VEtSina materialti pouzivanych pfi stavebnich pracich je zaméfena na tepel-

nou izolaci. (Goman, 2012)

Evropska unie vydala v roce 2010 smérnici, kterd upravuje mj. zptisnéni narokd na energe-
tickou naro¢nost staveb, a to s platnosti od roku 2020. Ceska legislativa oviem planuje
implementaci této smérnice uz na rok 2015, pfi¢emz vSechny stavby budou muset spliiovat
piisné energetické naroky a mély by mit minimalni spotiebu energie. Novym modernim
prvkem pouzivanym ve stavebnictvi je piirodni latka zvana Alginit, ktera se vyuziva pii
upraveé podlozi stavby pii realizaci nizkoenergetickych staveb a ktera je u¢innym vodnim a

tepelnym izolantem. (ACR, © 2011)

9.1.5 Ekologické vlivy

Ministerstvo zivotniho prostiedi se snazi podpofit malé a stiedni stavebni podniky novymi
podplirnymi programy, pfi¢emz je piipravovan program Nova zelena Usporam, v jehoz
ramci dojde k finan¢nim podpordm na snizovani energetické narocnosti budov. Efektivni

vytapéni by mélo vést ke snizeni emisi vypusténych do ovzdusi. (CTK, 2013)

Novym trendem soucasnosti jsou ekologické stavebni materialy (napt. ov¢i vina a konopi
jako izola¢ni material, ekopanely, slama, celul6zova vldkna apod.), které jsou nejen Setrné
rialy. Zakladnimi a cenénymi vlastnostmi ekologickych stavebnich materialti jsou zejména
jejich recyklovatelnost, nizké vyrobni naklady a ptivod ve snadno obnovitelnych zdrojich.

(Real-City, 2013)

V minulych letech se staly velice popularnimi fotovoltaické solarni panely, které mély za
ukol podpofit ekologickou vyrobu elektfiny. Jejich Zivotnost je ovS§em odhadovéana pouze
na 20-25 let a tudiz vyvstava otdzka, jak s nimi bude nalozeno po uplynuti této doby, aby
to bylo ekologické. Je potieba tedy zajistit ekologickou likvidaci a recyklaci téchto panelt.
(EnviWeb, 2012)

9.2 Analyza konkurence

Konkuren¢ni vyhodou analyzované spole¢nostt MANAG je pfedevSim jeji dobré jméno,

spolehlivost a vysoka kvalita prace, z ¢ehoz prameni i velmi dobré reference na jiz realizo-
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vané stavebni prace. Spole¢nost MANAG, a.s. se zaméfuje v soucasnosti pouze na tuzem-
sky trh, pfedev§im na oblast Zlinského kraje a Jihomoravského kraje. Ojedinéle se také

vénuje stavebnim pracim v Praze.

Nejvice zakazek firma v soucasnosti realizuje na Zlinsku, a proto budou analyzovany kon-
kurenéni stavebni firmy z této teritorialni oblasti. Stavebnich firem jenom v této oblasti je
ovsem vice nez 270. Samoziejme se znaén€ odlisuji nejen svou velikosti, ale také predmé-
tem své Cinnosti a dal§imi faktory. Velké mnozstvi stavebnich firem jen doklada skutec-
nost, ze na stavebnim trhu je v soucasnosti, mj. v disledku nizkych bariér vstupu na trh,
obrovsky pievis nabidky nad poptavkou a jsou ucinény progndzy, ze alespon 1/3 staveb-
nich firem by méla skoncit, aby se trh dostal do normalniho stavu. (interview

s managementem spole¢nosti MANAG, a.s., 2013)

V ramci analyzy konkurence jsem se rozhodla oslovit nasledujici stavebni spolecnosti ze

Zlinského kraje:

e SMO as.
e JMS Stavebni s.r.o.

e PSG — International a.s.

Osobné jsem kontaktovala osoby odpovédné za marketing ve vySe uvedenych stavebnich
firmach a v nasledujicich podkapitolach budu analyzovat a srovnavat jejich marketingové

¢innosti.
9.2.1 SMO as.

Stavebni firmu SMO a.s. jsem zvolila z toho diivodu, Ze ji povaZuji za srovnatelnou se spo-
lecnosti MANAG, a.s. nejen z hlediska jeji velikosti, ale také nékterych typlti zakazek

V ramci stavebni ¢innosti.

Spolecnost SMO a.s. byla zalozena v roce 1991 a sidli v Otrokovicich na ulici Zlinska. Do

jejiho predmétu podnikani spadaji zejména tyto ¢innosti:

e Provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani

e Silni¢ni motorova doprava

e Opravy silni¢nich vozidel a ostatnich dopravnich prosttedkii a pracovnich stroji
e Projektova ¢innost ve vystavbé

e Hostinska ¢innost
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e Podnikani v oblasti nakladani s nebezpe¢nymi odpady
e Zamecnictvi, nastrojafstvi

e Klempifstvi a oprava karosérii

Z uvedeného vyctu je ziejmé, Ze predmét Cinnosti firmy SMO se shoduje se spole¢nosti
MANAG vV provadéni staveb, jejich zmén a odstraniovani, silni¢ni motorové dopravé a pro-
jektové Cinnosti ve vystavbé. Zakladni kapital spolecnosti je podle vypisu z Obchodniho
rejstiiku vyssi nez u spole¢nosti MANAG, ¢ini 77 000 000,- K¢ a je pfedstavovan kmeno-
vymi akciemi na jméno V listinné podobé o rtiznych jmenovitych hodnotach. (Obchodni

rejstiik, © 2013)

V soucasnosti firma SMO, co se stavebnich praci tyce, pracuje na rekonstrukci Marianské-

ho namésti ve Stipé a rekonstrukci Mateiské kolky Slinova ve Zling.

Ohledné marketingovych ¢innosti jsem osobné& kontaktovala RNDr. Frantiska Semotama,
ktery je odpovédnou osobou za reklamu a marketing ve firmé¢ SMO. Organizace spolec-
nosti je roz€lenéna do Sesti divizi, a to na divizi stavebni, logistiky, provozn¢ technickych
sluzeb, obchodni, specializovanych provozu a ekonomickou, pficemz marketingové odd¢-
leni spadd do divize provozné technickych sluzeb, jez se mimo marketing zabyva spravou
a udrzbou majetku, provozem ubytovacich stredisek, vlastni investi¢ni ¢innosti a provozem

tenisové haly.

Firma k propagaci své podnikatelské ¢innosti zpravidla vyuziva sluzeb téchto reklamnich

agentur:

e MATCHBALLs.r.o.
e Kangaroo Communications s.r.o.
e Milana Kudli¢ky - BALLPROPAG

Propagacéni materialy spolecnosti, které jsou vazany na aktivity jednotlivych divizi a jsou
Vv zavislosti na nich barevné¢ odliSeny pro snadnéjsi orientaci v nich, byly vytvofeny agentu-

rou Kangaroo Communications s.r.o., kterd ma sidlo v Brné.

V ramci propagace firma SMO investovala do vyroby, grafiky a instalace billboardu, ktery
umistila na svém pozemku u dalnice smérem na Krométiz. Naklady na billboard ¢inily
odhadem 100 000,- K¢. Dale ma firma pronajaté reklamni plochy 2x5 m u Zimniho stadio-

nu ve Zliné a na Sokolovné.
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Spolec¢nost vV ramci PR sponzoruje florbalovy klub Panthers Otrokovice a zlinsky volejba-
lovy klub. Rovnéz finan¢né podporuje Otrokovickou BESEDU a zamek Napajedla. (inter-
view s feditelem divize provozné technickych sluzeb RNDr. FrantiSkem Semotamem,

2013)

Od biezna roku 2013 ma firma nové webové stranky, které vytvorila zlinska digitalni agen-
tura NOTIF s.r.o. Jsou u¢innym prostiedkem pro firemni prezentaci nejen stavebnich, ale
také hotelovych sluzeb. Firma na svych webovych strankach pravidelné zvetejniuje v sekci
»AKtuality” vyzvy k podavani nabidek. Naposledy tak bylo ucinéno v fijnu roku 2012

v ramci vybérového fizeni ,,Vzd€lavani ve spolecnosti SMO a.s.” (SMO, 2012)
Vrcholovy management firmy je tvofen:

Tab. 3 Slozeni vrcholového managementu (Viastni zpracovani dle internich materialii fir-

my SMO a.s., 2013)

Titul, jméno a prijmeni Funkce

Ing. Karel Sik Reditel divize logistiky

Pozn. Barevné odliseni jednotlivych divizi koresponduje s barvou propagacnich materialit

a usnadnuje orientaci v nich dle jednotlivych cinnosti.

Kazdy zaméstnanec firmy pilisobici ve vrcholovém managementu vlastni elektronickou
vizitku, které jsou ve firmé zavedeny od roku 2011. Tyto vizitky maji stejny rozmér jako
klasické papirové vizitky, avSak lze je prehrat v kazdém pocitaci, coZ umoziuje napt. spus-

téni firemnich internetovych stranek i bez internetového piipojeni atd.

Spole¢nost SMO sice formalné netvoii marketingové plany, avSak pfi kazdé nové stavebni
zakazce planuje jeji bezpecnou a kvalitni realizaci tak, aby byla vydéle¢na a investoti byli

spokojeni. Napt. v soucasnosti se RNDr. FrantiSek Semotam zaméfuje na tvorbu loga pro

vvvvv
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jeho planované dokonceni by mélo byt v dubnu letosniho roku 2013. Dokonce spole¢nost
uvazuje o guerillové formé reklamy pro propagaci hotelu. (interview s feditelem divize

provozn¢ technickych sluzeb RNDr. FrantiSkem Semotamem, 2013)

9.2.2 JMS Stavebni s.r.o.

Firmu JMS Stavebni jsem v ramci analyzy konkurence zvolila z toho divodu, ze ji povazu-
ji za do budoucna potencionédlniho konkurenta spolecnosti MANAG, a.s. Spolecnost JMS
je sice mensi, ve Zliné prozatim nepftili§ zndmou firmou, avSak postupné se rozrustajici a
ziskavajici veétsi mnozstvi zakazek a tudiz i1 podil na stavebnim trhu. JMS Stavebni
v soucasné dob¢ zameéstnavd 26 kmenovych pracovnikli, jednd se o osoby Ccinné

v administrativé, projektanty, techniky, stavbyvedouci, $¢fmontéry a délniky.

Spole¢nost zacala na trhu pusobit v roce 1998 pod nazvem JMS Interiér. V roce 2001 byla
zaloZena spole¢nost s ru¢enim omezenim pod obchodni firmou JMS Stavebni s.r.o. se sid-
lem ve Zlin¢ na ulici Kvitkova. Firma se zabyva nejen stavebni ¢innosti, ale také elektroin-

stalaci a vystavbou prodejnich jednotek po celé Ceské republice. (JMS Stavebni, 2013)

Lze konstatovat, ze v soucasné dobé se nejvice specializuje na v potadi posledni zminénou
¢innost, pficemz stavéla mnoho prodejen ve Zlatém jablku ve Zling€, z nichZz miiZzeme jme-
novat napi. H&M, iTouch Apple Premium Reseller, Gumotex loZnice nebo také UGO jui-

ce bar.

Spole¢nost nema marketingové oddéleni, ovSem urcité marketingové Cinnosti, pfedev§im
z oblasti propagace, vykonava Ing. Jifi Sttitesky, ktery je jednim z vlastniki spole¢nosti a
je rovnéZ jejim jednatelem. JMS také cilené oslovuje potencialni investory a uchazi se pfi-

Mo o vybérové fizeni. Za tuto &innost je zodpovédna Ing. Sarka Sebestova.

Spolecnost v soucasnosti planuje nové webové stranky a prubézné se snazi o zviditelnéni
svého loga, které umistuje nove€ napt. na faktury a klasicky na vizitky, Sanony, reklamni
predméty apod. Také investuje do propracovanych Stavebnich deniki, coz ptisobi profesi-
ondlnim dojmem. V rdmci komunikacnich ¢innosti firma vynakldda finance na venkovni
reklamu, konkrétné ma umisténou reklamu v podchodu pod Ttidou Tomase Bati ve Zliné
v ramci plakatu kde je inzerovan program multikina Golden Apple Cinema. Dale ma firma
umisténu reklamu na méstskych uradech ve méstech, kde provadi, popt. planuje provadet
svou podnikatelskou c¢innosti. Pred tfemi lety byla firma zviditelnéna rovnéz

v architektonickych Casopisech a vydala Cykloprivodce Jihomoravskym a Zlinskym kra-
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jem, kde jsou znazornény trasy pro horska a silni¢ni kola a také vylety pro pési turistiku
fazené podle narocnosti. (interview se spoluvlastnikem spole¢nosti Ing. Jifim Stfiteskym,

2013)

JMS Stavebni s.r.o. také podporuje kulturu a sport ve Zlinském kraji. Sponzoruje tenisovy
klub Mlady tenista, Skodu Delimax team 2010 a Peugeot Delimax Total team 2011, kteii
zavodi v rally. (JMS Stavebni, 2013)

9.2.3 PSG - International a.s.

vvvvvv

firmu na Zlinsku a je dokonce osma v potadi stavebnich firem podle ro¢niho finan¢niho

obratu v celé Ceské republice. (eStav, © 2000-2013)

PSG — International a.s. je soucasti moderni dynamicky se rozvijejici skupiny PSG, ktera
jako takova ptisobi na tuzemském i zahranicni trhu jiz od roku 1924. Spole¢nost zaméstna-
va 545 kvalifikovanych pracovnikii a podilela se na projektech ve vice nez 20 zemich sv¢-
ta. Akciova spolecnost PSG byla zaloZena v roce 1990 a sidli v Otrokovicich. Je general-

nim dodavatelem v oborech stavebnictvi, energetiky a petrochemie.
Vyvoj celkového obratu skupiny PSG byl v letech 2008 — 2012 nasledujici:

Tab. 4 Vyvoj obratu skupiny PSG (Viastni zpracovani dle internich materialii spolecnosti

PSG — International a.s., 2013)

obrat

v tis. K¢

2008 6 556 384

2009 7097 238

2010 6697 019

2011 4 657 667

2012 6 400 000
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Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze skupina PSG i ptes pietrvavajici hospodaiskou krizi,
navysila sviij obrat vV roce 2012 oproti pfedchazejicimu roku o vice nez 1,7 mld. K¢. Ke
zvySeni obratu velkou mérou piispély stavebni a energetické projekty v Rusku, které

v kone¢ném vysledku vytvotily 71,2 % z celkového obratu. (PSG, © 2007-2012)

Z organizacni struktury spolecnosti vyplyva, ze spolecnost PSG je ¢lenéna do nékolika
usekl (finan¢ni, controllingovy, pravni, lidskych zdroji, spravni, exportu), v jejichz cele
stoji reditelé.

Spole¢nost ma velmi propracovanou marketingovou ¢innost, kterd je vykonavana tedite-
lem marketingu a PR Mgr. Patrikem Kamasem, které¢ho jsem osobn¢ kontaktovala. Marke-
tingové odd¢leni, které neni personalné velké, je tedy tvofeno jeho feditelem, jemuz jsou
podfizeni dal8i dva pracovnici a ndpomocny jsou jim na castecné uvazky odborné asistent-
Ky. Vzhledem k tomu, Ze spoleénost ma pobocky v mnoha zahrani¢nich zemich (napf.
V Rusku, Egypté, Turecku atd), tak je pomérné obtizné koordinovat marketingovou ¢innost
tak, aby byla vzajemné v souladu. Za koordinaci odpovida rovnéz Mgr. Patrik Kamas.
Spolec¢nost spolupracuje s externimi agenturami, které nechce konkrétné jmenovat a naji-
ma si je zejména na propagaci spolecnosti prostfednictvim elektronickych médii (webové
stranky) a na tvorbu tiskovin, grafiky a zalezitosti s tim souvisejici. PR a vztahy s vefejnos-
ti si spolecnost pfevazné zajiSt'uje sama, pouze ojedincle vyuziva sluZzeb renomovanych PR

agentur.

Vedeni spolec¢nosti usiluje o to, aby marketingové ¢innosti byly racionalni, efektivni, tedy
aby nepodchazelo ke zbyte¢nému plytvani finanénimi zdroji podniku. Proto peclivé selek-

tuji marketingové aktivity.
Zakladnimi pilifi marketingu ve spole¢nosti PSG jsou:

e Velmi kvalitné zpracované, pravidelné aktualizované webové stranky s velkym

mnozstvim relevantnich informaci, véetné tdaji o finan¢ni situaci podniku.

e Powerpointova firemni prezentace, ktera slouzi k prezentaci spolecnosti a jeji pod-
nikatelské Cinnosti. Prezentace je kazdoro¢né aktualizovana a je vyuzivana pii ob-
chodnich jednanich s potencidlnimi klienty PSG. Prezentaci je vzdy mozno uzpu-
sobit potfebam konkrétniho klienta a vyzdvihnout z ni pouze pro néj relevantni in-

formace.
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e Katalogy — které jsou dilezitym marketingovym nastrojem spole¢nosti, avSak
V lofiském roce 2012 probihala fada vyznamnych organizacnich zmén ve spolec-

nosti a z toho divodu nebyl aktualni katalog vytvoten.

e Vramci PR se nepravidelné objevuji zpravy o PSG v Hospodaiskych novinach, Li-
dovych novinach a v odbornych ekonomickych ¢asopisech. Cilem je pifedevsim bu-

dovani image, zviditelnéni a ptfipomenuti firmy.

e Spolecenskd odpovédnost a sponzoring je dalsi dilezitou slozkou marketingové
komunikace. PSG je generalnim sponzorem zlinského hokejového klubu, a to ¢ast-
kou cca 20 mil. K¢ ro¢né. V minulosti sponzorovali po dobu tii let také rusky hoke-

jovy klub.

o _Eventové akce®, tedy riizné spoleCenské udalosti jako napt. novoro¢ni setkani za-
méstnanci ve Zling, rovnéz pofadaji akce uréené pro dilezité obchodni partnery
(golfové turnaje). V letoSnim roce planuje spolecnost uspotradat zaméstnanecky
den. Mnoho akci je pfipravovano a spjato s hokejovym klubem, kdy jsou zamést-

nanci i obchodni partnefi zvani na hokejova utkéani apod.

Vsechny materidly jsou vyhotoveny ve tfech jazycich (v ceStin€, anglictiné a rusting).
Hlavnim cilem marketingového odd¢leni je ziskat nové kontrakty, posilit image firmy a
mit k dispozici propagacni materialy, které potenciondlnim investorim demonstruji fakta o
spolecnosti, referencich a informace o jiz realizovanych ¢i pldnovanych projektech. (inter-

view s Mgr. Patrikem Kamasem)

V soucasné dobé spole¢nost planuje vystavbu paroplynové elektrarny v Erbilu v Irackém
Kurdistanu. Projekt bude pravdépodobné financovan prostiednictvim Ceské exportni ban-

ky a pojisténi by mélo byt poskytnuto statni pojistovnou EGAP. (PSG, © 2007-2012)

Spolecnost PSG kazdoro¢né vytvaii marketingové plany, které jsou schvalovany vzdy na
pfelomu nového roku. Jsou vytvateny v excelové tabulce a jsou zde rozepsany jednotlivé
planované aktivity spole¢nosti, naklady potfebné na jejich realizaci, Casova naro¢nost ¢in-

nosti a cile, jakych ma byt prostiednictvim aktivit dosaZeno.
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9.2.4 Shrnuti analyzy konkurence

V ramci analyzy konkurence z hlediska jejich marketingovych cCinnosti jsem dospéla
Kk jednozna¢nému zavéru, Ze nejpropracovanéj$i marketingovou strategii ma spole¢nost
PSG - International a.s. Jako jedina z analyzovanych firem ma samostatny tisek Marketin-
gu a PR a tato skutecnost je citelné¢ znat. Pii osobnim setkani s feditelem marketingového
oddéleni Mgr. Patrikem Kamasem jsem se dozvédéla velké mnozstvi pro potieby diplomo-
vé prace relevantnich informaci a to naprosto profesiondlnim zpiisobem. Velmi pozitivné
hodnotim webové stranky spole¢nosti, které jsou pravidelné aktualizovany a jsou zde za-
chyceny vSechny podstatné informace o firm¢, a to véetné finan¢ni situace podniku, pfi-
¢emz celkovy obrat skupiny PSG je navic roz¢lenén nejen podle jednotlivych zemi, ve
kterych ptsobi, ale také podle Cinnosti (stavebni, energetika a petrochemie, ocelové kon-
strukce, vyroba, ostatni), ze kterych obrat pochazi. Dale povazuji za zdafilou a napaditou
powerpointovou firemni prezentace pro klienty PSG a porddani spoleenskych akci pro své
zameéstnance 1 obchodni partnery. PSG jako jedina z analyzovanych firem pravidelné kaz-

dy rok vytvaii marketingové plany.

Na druhé misto z hlediska marketingovych aktivit bych umistila spole¢nost SMO a.s., kte-
rd ma marketingové odd¢€leni spadajici do divize provozné technickych sluzeb. Spole¢nost
je pomérné marketingove ¢innd, i kdyz samoziejmeé nemize na marketing vynakladat tak
velké finan¢ni prostfedky jako spole¢nost PSG. Velmi ovSem ocenuji inovativni pfistup
RNDr. FrantiSka Semotama, ktery se kazdoro¢né snazi ptijit S novymi napady, napt. co se
tyka novoroc¢nich prani ¢i guerilla marketingu pro propagaci planovaného otevieni hotelu

Purkmistr v Kromé&fiZi.

Spole¢nost MANAG, a.s. bych zatadila na tfeti misto, nebot” sice faktické marketingové
oddéleni nema, ale ptesto vyviji uréité marketingové ¢innosti, avsak pomérné nekoordino-
van¢. Shledala jsem ovSem fadu nedostatkil v marketingové oblasti, jako napf. neaktudlni
webové stranky ¢i absence tvorby marketingovych plant. Ponékud neblahé bylo také zjis-
téni, Ze spolecnost nema pfiliSné ambice cokoliv na stavajici situaci marketingu ve firmé
ménit, nebot’ diisledkem hospodaiské krize je zde tlak spiSe na neustalé snizovani nakladu.
Ptesto se pokusim v ramci projektové Casti tuto skepsi k marketingu alespon zmirnit a de-
monstrovat jeho vyhody v praktickém vyuziti. Nelze totiz redukovat a vnimat marketing

pouze jako reklamu, nebot’ propagace je jenom jednou z jeho ¢asti.
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Nejméné propracovanou marketingovou strategii ma dle mého nazoru firma JMS Stavebni,
s.r.0., kterd je z analyzovanych firem nejmensi, nejméné zndma a na trhu piisobi ptiblizné
o deset let kratSi dobu nez ostatni srovnavané spolecnosti. Piesto pozitivné hodnotim piimé
kontaktovani potencionalnich klientti Ing. Sarkou Sebestovou a snahou o postupné zvidi-
telnovani loga spolec¢nosti. Proto si myslim, Ze firma ma do budoucna urcité potencial, ale

m¢éla by investovat vice ¢asu do marketingového planovani.

9.3 SWOT analyza

Spolecnost MANAG, a.s. v minulosti SWOT analyzu pravidelné sestavovala, av§ak v po-
slednich letech tak jiz ne€ini. Naposledy byla SWOT analyza jako strategicky nastroj vyu-
zita v rdmci Konzultace ke strategickému fizeni spolecnosti, kterou firmé poskytnul odbor-
ny strategicky poradce PhDr. Jifi Hiebicek z poradenské agentury ActivConzult v roce
2009. Nasledujici SWOT analyza byla sestavena na zakladé informaci poskytnutych Ing.
Bohumilem Mahdalem.

Silné stranky firmy (tzv. ,,Strenghts®):

e velmi dobré jméno a image spole¢nosti

e dlouholetd tradice, zkuSenosti z vystavby v Némecku

e vysoka kvalita prace, vV porovnani s konkurenci vyssi odborna a profesni troven
technickych pracovnikii

e pozitivni reference

e orientace na vice oblasti ¢innosti (vlastni investi¢ni vystavba, stavebni ¢innosti pro
soukromeé 1 statni investory)

e finan¢ni stabilita spolecnosti, vysoky vlastni kapital

e spolehlivost v otazce plnéni termint

e odpovidajici pomér mezi kvalitou a cenou

e moznost garantovat provedeni dila velkym nemovitym majetkem

e je vlastnikem budov a areala kde ptisobi, tudiz nemusi vynakladat vysoké ¢astky na

jejich prondjem, naopak inkasuje ndjemné od pronajimatelii

Slabé stranky firmy (tzv. ,,Weaknesses*):

e mensi obchodni kontakty ve srovnani s konkurenci

e neexistence marketingového oddéleni
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nejasnd persondlni politika, chybi promyslena koncepce tizeni lidskych zdroja
unava klicovych pracovniki, ztrata motivace pramenici z dlouhodobého setrvavani
na stejném postu

neni propracovany motivacni systém

nedostate¢né planovani ve firmé (nevytvari marketingové ani finan¢ni plany)
nedostate¢ny tok informaci ve firmé, plynouci mj. z absence porad vedeni spolec-
nosti

pftilisné konzervativni a opatrné vedeni spolecnosti

vysoké rezijni naklady

Piilezitosti firmy (tzv. Opportunities):

vylepsit a posilit pozici na tuzemském trhu

nalézt optimalni strategii k ptekonani hospodaiské krize

diverzifikovat rizika a jednotlivé podnikatelské ¢innosti

vytvoftit fungujici marketingové oddéleni

zajistit strategického partnera v odbéru stavebnich praci

vyuzit velkého majetku spole€nosti ke zvySeni trzniho podilu

zlepsit efektivitu vyuziti vlastniho kapitalu spole¢nosti, napt. hodnotnymi develo-
perskymi projekty

ziskat dotace z riznych programii zaméfenych na stavebnictvi a diky tomu realizo-

vat nové zakazky

Hrozby firmy (tzv. ,,Threats*):

e prohloubeni krize ve stavebnictvi

e ohrozeni samotné existence firmy z diivodi pfetrvavajici hospodarské krize

e nedostatek zakazek, z ceho plyne i nedostatek pracovni naplné pro zaméstnance

e dalsi snizovani stavu zamé&stnanctl, které by mj. vyustilo v povinnost vynaloZit
vysoké ¢astky na odstupné

e uzavieni smlouvy o dilo za extrémné nizkou cenu v dasledku konkurenéniho
tlaku

e uzavieni velkého kontraktu s nesolidnim a nesolventnim partnerem
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e necinnost vlady prohlubujici krizi ve stavebnictvi

e nespolehlivi subdodavatelé

9.3.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

V praxi se vyskytuje mnoho zpisobil jak vyhodnotit podklady ziskané provedenim SWOT
analyzy, pfi¢emz pro potieby prace jsem zvolila slovni vyhodnoceni z mého pohledu nej-

podstatnéjSich faktorl, na které by se spoleCnost méla zaméfit.

Ze silnych stranek vyplyva, Ze spole¢nost podstatnou mérou t€zi ze své velmi dobré poves-
ti na stavebnim trhu a pozitivnich referenci na jiz realizované projekty. V ramci svého
osobniho prizkumu prosttednictvim neformalniho dotazovani jsem zjistila, ze v podstaté
vSechny dotazované 0soby jmenovanou stavebni firmu nejen znaji, ale nefeknou o ni nic
Spatného, nebot’ nejenze firma produkuje velmi kvalitni stavby, ale rovnéz jejich cena neni
nikterak neadekvatné vysokd. Navic zde nehrozi situace, Ze by investofi, at’ uz soukromi,
komundlni ¢i statni, nebyli spokojeni S kone¢nym vysledkem, nebot spolecnost je mj.
véhlasna vysokou kvalitou prace a odbornou urovni technickych pracovniki. Dobré jméno
spole¢nosti by mélo piispét k vyuziti piilezitosti k zajisténi spolehlivého strategického

partnera v odbéru stavebnich praci.

Orientace spolecnosti na vice oblasti Cinnosti (nejen stavebni, ale 1 developerské) navic
piispiva k diverzifikaci rizika. Finan¢ni stabilita a vysoky kapital by také mohl napomoci
spole¢nosti zvysit svilj podil na stavebnim trhu. Dale bych firmé doporucila pravidelné
sledovat aktudlni informace o vyzvach na dotace z Evropské unie, které jsou dostupné
napf. na webovych strankach Ministerstva primyslu a obchodu CR a vyuzit tak piileZitosti
k ziskani dotaci z riznych programi. Firma je vlastnikem velkého mnozstvi nemovitého
majetku. Méla by tedy této skutecnosti vyuzit k nalezeni optimalni strategie k pfekonani
krize ve stavebnictvi napf. tim, Ze bude nemovitosti pronajimat a inkasovat najemné, které

zajisti i nadale finanéni stabilitu podniku.

Ohledné slabych stranek doporucuji, aby spole¢nost nepodceniovala diilezitost marketingu,
véetné marketingového planovani a zvazila zalozeni specializovaného oddéleni ve firmé.
Firma by také méla zapracovat na vytvoifeni efektivniho motiva¢niho Systému a pomoci

motivacnich stimult eliminovat Ginavu klicovych pracovnika.

Konzervativni a opatrné vedeni spolec¢nosti sice na jednu stranu sniZzuje riziko ohrozeni

samotné existence firmy, nebot’ firma zbyte¢né neriskuje a tudiz se vyhyba uzavirani
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smluv o dilo za extrémné nizké ceny, avSak tento styl vedeni spole¢nosti zrovna neptispiva
K vyuzivani trznich pfilezitosti. Na druhou stranu jako velké pozitivum konzervativniho
vedeni spoleCnosti shleddvam v tom, ze se diky tomu spole¢nost prozatim viceméné
uspeésné vyhyba uzavieni velkého kontraktu s nesolidnim a nesolventnim investorem ¢i

nespolehlivym subdodavatelem.

9.4 Shrnuti analytickych Setieni

Analyticka Setieni byla provedena za ucelem ziskani podkladt pro projekt sestaveni mar-
ketingového planu spolecnosti MANAG, a.s., ktery bude zaméten na vlastni developerskou
¢innost firmy, a to konkrétné na projekt vystavby Bytového domu B11 U Centralniho par-
ku 1l.

Provedenim SLEPTE analyzy byly zkoumany vybrané externi vlivy makroprosttedi, které

maji dopad na stavebnictvi.

V ramci analytickych Setfeni byla provedena analyza konkurence z hlediska jejich marke-
tingovych ¢innosti. Uelem bylo zjistit stav marketingovych oddéleni ve zvole-
nych konkuren¢nich stavebnich firmach a na zdkladé toho navrhnout doporuceni spolec-

nosti MANAG pro zlepSeni stavajici marketingové situace ve firmé.

Jako zakladni metoda pro analyzu spole¢nosti MANAG byla zvolena SWOT analyza, pii-
¢emz za urcujici silné stranky spolecnosti, ze kterych firma nejvice profituje, jsou povazo-
vany tyto - velmi dobrd image firmy, kvalita prace a pozitivni reference na realizované
projekty. Naopak vyraznou slabinou firmy je neexistence marketingového odd¢leni, které
je v soucasné dobé¢ krize ve stavebnictvi a silného konkuren¢niho boje o kazdou stavebni
zakazku prakticky nezbytné. Vyhodou spolecnosti je jeji finan¢ni stabilita a vysoky vlastni
kapital, diky ¢emuZz si miize dovolit investovat do vlastnich developerskych projektt a diky

tomu zajistit pracovni naplii pro své kmenové zaméstnance.
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10 PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU SPOLECNOSTI
MANAG, A.S.

Spolecnost MANAG a.s. se v soucasné dobé¢ pretrvavajici krize ve stavebnictvi zaméfila na
vlastni developerské projekty, aby tak efektivné vyuzila své know-how, zkuSenosti, kme-
nové pracovniky a znacné kapitalové prostfedky nashroméazdéné z dob nejvétsiho boomu

ve stavebnictvi, ktery trval do roku 2008.

10.1 Developerska ¢innost spole¢nosti

StéZejni podnikatelskou aktivitou spole¢nosti MANAG, a.s. je V dnesSni dobé vlastni inves-

tiéni vystavba, pti¢emz investovala do nasledujicich bytovych komplext:

e Bydleni U Centralniho parku, Zlin — bytovy komplex situovany na Jiznich Sva-
zich ve Zling je tvofen péti bytovymi domy B1, B2, B3, B4 a B5 s podzemnimi ob-
jekty uréenymi k parkovani. Bytové domy jsou umistény Vv klidném prostiedi a na-
bizi vysoky standard bydleni i pro naro¢nou klientelu. Projekt byl velice uspésny,
vSechny byty se prodaly, a proto se spolecnost MANAG rozhodla v developerskych
projektech i nadale pokracovat. (MANAG, © 2008)

e Terasové domy Zelinova, Zlin - tento projekt byl zahajen na podzim roku 2007 a
dokoncen pocatkem roku 2009. Domy jsou situovany do lokality Kozliv zleb. Toto
umisténi nabizi majitelim bytl mnoho vyhod jako napf. vybornou dopravni do-
stupnost a krasny vyhled na vSudypfitomnou zelen. Terasové domy Zelinova se
skladaji ze tfi bytovych domii ozna¢enych B6, B7, B8, v nichZ se nachazi 120 by-
tovych jednotek s prostornymi terasami, popt. balkony a je mozno si piikoupit par-
kovaci stani ¢i samostatnou garaz. V soucasné dob¢ je prodej byt jiZ ukoncen, ne-
bot’ jiz byly vSechny bytové jednotky pifedany svym novym majitelam. (MANAG,
© 2009)

e Bytové domy Zelinova, Zlin — projekt byl zahdjen v Cervenci roku 2008 a ukoncen
v listopadu roku 2009. Navazuje na prechazejici dva uspésné projekty vystavby by-
tovych komplexi Bydleni U Centralniho parku a Terasové domy Zelinova
Vv lokalit¢ Jizni Svahy ve Zling. Bytové domy Zelinova se skladaji ze dvou totoz-

nych bytovych domi oznacenych B9 a B10, ve kterych se nachazi 72 bytovych
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jednotek, pfi¢emz kazda z nich ma vlastni terasu nebo balkon. K dispozici zde maji
majitelé byt 52 parkovacich mist v podzemnich gardzich. V soucasné dob¢ jsou
volné pouze posledni Etyfi bytové jednotky, zbyvajicich 68 bytl jiz bylo pfedano
svym uzivatelim. (MANAG, © 1996 — 2013)

10.2 Projekt marketingového planu

Projekt sestaveni marketingového planu je zaméten na projekt vystavby Bytovych domii u
Centréalniho parku II, nebot’ se jedna o projekt nejnovéj$i a mimo stabilni pfijmy plynouci
ze spravy majetku, se vyznamnou mirou podili na celkovych ziscich spole¢nosti. Pii tvorbé
marketingového planu jsou vyuzity poznatky ziskané z jednotlivych analytickych Setfent,

ktera byla provedena v tivodu praktické ¢asti diplomové prace.

Marketingovy plan zac¢ina popisem projektu vystavby Bytovych domt U Centralniho par-
ku 11, jenZ je zaméfen na jeho podstatné charakteristiky. Poté jsou definovany marketingo-
vé cile, strategie vedouci k dosazeni téchto cilii a ak¢ni plany, ve kterych jsou promitnuty
zvolené strategie. Nasledné je sestaven plan komunikacni vénujici se propagaci volnych
bytovych jednotek, a to s ohledem na cilovou skupinu potencionédlnich novych majiteld.
Cilovou skupinou bytu o mensich velikostech (1+kk, 2+kk) jsou zejména seniofi, bezdétni
manzelé, popt. tzv. ,singles”. Cilovou skupinou pro byty o vétSich velikostech (3+kk,

wev

marketingovy plan podroben analyze rizikové, ndkladové a Casové.

10.2.1 Popis projektu vystavby Bytovych domu U Centralniho parku I1

Bytové domy U Centralniho parku II navazuji na dosavadni vystavbu a jsou umistény rov-

néz na Jiznich Svazich ve Zliné.

Obr. 3 Vizualizace exteriéru (MANAG, © 2012)
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Vystavba byla zahdjena v listopadu roku 2011 a ukoncena pocatkem roku 2013. Nachazi se
zde 42 bytovych jednotek, z nichz 17 je v soucasné dobé volnych k prodeji, 1 byt je rezer-
vovan a zbyvajici byty jsou jiz prodany. V bytovém domé se nachazi v zavislosti na veli-

kosti byti tyto kategorie:

o 1+kk — 9 byti o této velikosti, pficemz jejich rozloha je 31,1 m? + balkén o rozloze
56 m* Ceny byt se pohybuji od 1117 273,- K¢ do 1153636,- K¢, a to
Vv zavislosti na umisténi bytu v rdmci podlazi bytového domu a jeho orientaci. V té-

to kategorii jsou prodany pouze 2 bytové jednotky a 1 je rezervovana.

e 2+kk — 16 bytd o této velikosti, pfi¢emZ jejich rozloha je 47,7 m? nebo 52,4 m? +
balkén o rozloze 7,9 m?’ Ceny bytli se pohybuji v rozmezi 1526 364,- K¢ —
1680 909,- K¢ a ceny se lisi v zavislosti na velikosti a orientaci bytu (okna a vy-

hled) v ramci bytového domu. V této kategorii je v souc¢asné dob¢ prodano 9 byta.

e 3+kk — 12 bytd o této velikosti, pfi¢emZ jejich rozloha je 71,2 m? nebo 83,8 m? +
terasa 0 rozloze 17,8 m?¢&i 11,5 m?. Ceny bytl se pohybuji v rozmezi 2 762 281,-
K& -2 981 579,- K¢, a to zavislosti na velikosti bytu, terasy a orientaci bytu v ram-
ci bytového domu. V této kategorii jsou prodany témét vSechny byty s vyjimkou 2

jednotek.

e 4+kk — 2 byty o této velikosti, pri¢emz jejich rozloha je 118,2 m?a 100,8 m? + tera-
sa 0 velikosti 20,7 m? a 15,3 m?. Ceny bytii nejsou zvefejnény, nebot’ jsou jiz oba

byty z této kategorie prodany.

Na projektu se podilela renomovana architektonicka kancelai ATELIER 91. K dispozici je
14 uzavienych garazi a dostate¢né mnozstvi venkovnich parkovacich stani. Ke dni 9. dub-
na 2013 jsou volné k prodeji pouze 3 garaze v cené 239 000,- K¢. Kazda bytova jednotka
je propojena s vn&jSim prostiedim minimalné jednou terasou ¢i prostornym balkénem

s nadhernym vyhledem do okoli. (MANAG, © 2012)

Velmi kladné hodnotim skute¢nosti, Ze zadjemclim o koupi bytu je nabizena moZnost pro-

vedeni zmén podle jejich individudlnich pfani jako napt. propojeni dvou a vice bytovych
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jednotek, upravy interiérii a vyvodl instalaci, ndvrhy provedeni koupelen apod. Rovnéz

predbéznd vizualizace interiéru je pro potenciondlni kupujici znacné atraktivni.

Obr. 4 Vizualizace interiéru (MANAG, © 1996 — 2013)

10.2.2 Stanoveni marketingovych cilia

Zakladem celého marketingového planu je jasné definovat konkrétni, kvantifikovatelné a
piedevsim realné dosazitelné marketingové cile, k jejichz naplnéni plan sméfuje. Spolec-
nost MANAG, a.s. by se méla v roce 2013 ve vazbé na Bytové domy U Centralniho parku

II zaméfit na nasledujici marketingové cile:

1. Zvysit prodej byt o velikosti 1+kk a 2+kk 0 50 % do konce roku 2013

2. Ziskat konkurenéni vyhodu oproti obdobnym developerskym projektim na Jiznich

Svazich ve Zliné do 30. ¢ervna 2013

3. Zvysit atraktivitu spole¢nosti MANAG, a.s. pro finan¢ni instituce a potencionalni

investory do konce roku 2013

4. Zvysit zisk na vybranych bytech alespon o 30 % do konce roku 2013
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10.2.3 Marketingové strategie v relaci na marketingovy mix

Marketingové strategie maji za ukol urcit zpisob dosazeni stanovenych marketingovych
cili. Jelikoz spolecnost MANAG, a.s. neméa dominantni postaveni na stavebnim trhu, bylo
by vhodné, aby se zaméfila spiSe na vybrany trzni segment a na ném potencionalnim kupu-
jicim nabidnout urcitou pfidanou hodnotu. V ramci marketingové strategie je nezbytné se
zamétit predevsim na tzv. 4 ,,P*, tedy produkt, cenu, misto prodeje a komunikaci se zajem-

ci o koupi.

Produkt

Spole¢nost MANAG, a.s. v soucasnosti nabizi k prodeji bytové jednotky o velikosti 1+kk,
2+kk a 3+kk (byty 4+kk jsou jiz prodany) v Bytovém domé& B11 na JiZnich Svazich ve

Zliné. Vyjimecnost nabizenych bytl spociva v:

e Atraktivni lokalité, nebot’ Bytovy diim je situovan v blizkosti Centralniho parku a
lesnatého okoli Zlina, které 1ze vyuZzit k volno€asovym aktivitam. V okoli domu se
nachazi détska hiisté a sportovni plochy. Byty jsou vhodné orientovany vzhledem
ke svétovym strandm a nabizi krasny vyhled do okoli. Je zde rovnéz vyborna a

rychlé dopravni dostupnost do centra mésta Zlin.

e Moderni architekture, kdy je kladen diraz na maximalni funk¢énost, ti¢elnost a
pohodli budoucich majitelt bytd. Na projektu se podilela renomovana architekto-
nicka kancelat ATELIER 91.

e Kvalitnim, spolehlivém a ovéreném developerovi, tedy spolecnosti MANAG,
a.s., kterd jiz v minulosti investovala do obdobnych a velmi tspéSnych developer-

skych projektt na Jiznich Svazich.

e MozZnosti individudlnich uprav podle ptani potencionalnich z&jemcti o koupi by-

tu.

Uvedené vyhody nabizené¢ho produktu je tfeba vhodnou formou zprosttedkovat zédkazni-

kiim. Vzhledem k ptetrvavajici krizi ve stavebnictvi je tfeba vénovat zvySenou pozornost
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propracované marketingové strategii, aby spoleCnost i pfes nepfiznivou situaci na trhu

S nemovitostmi a zvysujici se zadluzenosti domacnosti byty prodala.
Cena

Velmi podstatnym krokem je zvolit pifihodnou cenovou strategii. Je nezbytné zohlednit
pfedev§im ceny konkurence, ndkupni chovani a mnozstvi ptredpokladanych zajemct o
koupi bytu v této lokalité. Vzhledem K velikosti spolecnosti MANAG, a.s. bych doporucila
zvolit strategii trzniho stanoveni cen, tedy stanovit cenu bytovych jednotek v zavislosti na

situaci na trhu, odhadu ro¢niho prodeje bytu pii této cené a pozadované urovni zisku.

Doporucila bych spole¢nosti, aby stanovila ceny bytii po dikladné analyze cen konkurence
Vv této lokalité¢ a snazila se od konkurence odliSit nejen piiznivéjsi cenou, ale predevSim
vys$§i trovni doprovodnych sluzeb nabizenych spole¢né s produktem (napt. individudlni

piistup, moznost Gprav dle ptani zakaznikt apod.)

Misto prodeje a distribuce

Navrhuji, aby spole¢nost zvolila smiSeny model pfimého a nepiimého prodeje. Spole¢nost
Vv soucasné dobé nabizi byty prostfednictvim realitni kancelate Zvonek, se kterou ma uza-
vienou smlouvu o vyhradnim prodeji. To ovSem nepovaZzuji za vhodné, nebot’ realitni kan-
celat Zvonek nabizi velké mnozstvi dalSich nemovitosti a nijak se specialné nezaméfuje na
propagaci prodeje byti v Bytovém domé B11. Rovnéz orientace na webovych strankach
realitni kancelafe je velmi Spatna a musime piimo cilené hledat Bytovy diim u Centralniho
parku, abychom viubec nabidku bytd spolecnosti MANAG nalezli. Doporucuji tedy zménit
smlouvu o vyhradnim prodeji s RK na prodej nevyhradni a povéfit pfimo kvalifikované

zameéstnance spolec¢nosti ¢i odborniky k ptfimému prodeji bytu.

Komunika¢ni mix neboli propagace produktu

Spolecnost by méla investovat nejen do reklamy, ale také do dalSich ¢asti komunikaéniho
mixu, a to zejména do PR (interniho 1 externiho), aby i nadale podporovala dobré jméno
spole¢nosti a dobré vztahy s vefejnosti.

Jelikoz jsou nabizeny k prodeji ve stejné lokalit€¢ byty od konkuren¢nich stavebnich firem
tak doporucuji, aby se spolecnost MANAG snazila rovnéZz prostifednictvim propagace dife-

rencovat od konkurence a zvolit odlisné komunikac¢ni nastroje. Marketingovd komunikace
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musi byt integrovana a vzajemné¢ v souladu. Navrh komunikacnich aktivit pro rok 2013

bude rozpracovan v ramci komunikaéniho planu, ktery je soucasti planu marketingového.

10.2.4 AKkéni plany

V ramci akénich planu budou specifikovany jednotlivé Cinnosti, které by meély prispét
Kk naplnéni stanovenych marketingovych cilti pro rok 2013. Naklady na jednotlivé aktivity

jsou stanoveny na zaklad¢ informaci poskytnutych managementem spole¢nosti MANAG.

1. Marketingovy cil €. 1 - zvySit prodej bytu o velikosti 1+kk a 2+kk o 50 % do
konce roku 2013

Z dosavadniho prodeje bytt 1ze dovodit, Ze je potfeba zaméfit se marketingové zejména na
prodej bytt o mensich velikostech, nebot’ vétsi byty jsou z velké ¢asti jiz prodany. Pro do-

sazeni marketingového cile €. 1 budou realizovany nasledujici aktivity:

Tab. 5 Aktivita A/l (Viastni zpracovdani)

Nazev aktivity A/l:| propojit bytové jednotky

Soucasny stav: v Bytovém domé B11 se nachazi pouze dva byty o velikosti 4+kK,
které jsou ovSem jiz prodany. Lze tedy dovodit, ze je poptavka spise
po vicepokojovych bytech pro rodiny s détmi. Bylo jiz realizovano

spojeni bytovych jednotek v 5. a 6. NP

Popis aktivity: propojit bytové jednotky B11/11 (2+kk) a B11/12 (2+kk) v 1. NP,
¢imz by doslo ke vzniku jednoho bytu o velikosti 4+kk a propojit by-
tové jednotky v 2. NP B11/26 (2+kk) a B11/27 (1+kk), ¢imz by
vznikla bytova jednotka o velikosti 3+kk

Cil aktivity: pfizplsobit se trzni situaci a uspokojit poptavku po bytech o vétsi

velikosti

Odpovédna osoba: | Ing. Jiii Jurecek

Obdobi: 04/2013

Naklady: 40 000,- K¢ (bourani pticek, zazdéni vstupnich dvefi, napojeni pod-
lah, nova vymalba)
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Moznost propojeni téchto konkrétnich bytovych jednotek je navrzena v zavislosti na pudo-

rysu prvniho a druhé nadzemniho podlazi, které jsou umistény v piiloze PII: Pidorys 1. NP

a PIII: Padorys 2. NP.

Tab. 6 Aktivita A/ll (Viastni zpracovani)

Nazev aktivity A/ll:

vytvofit bezbariérovy ptistup

Soucasny stav:

Vv Bytovém domé¢ B11 neni zajiStén bezbariérovy pfistup, coz mize
odradit zdravotné postizené zdjemce o koupi bytu (napf. seniory),

kteti by mohli mit zajem o koupi mensiho bytu 1+kk ¢i 2+kk

Popis aktivity:

zajistit bezbariérovy ptistup v 1. NP pro osoby télesn¢ postizené
(vyskové rozdily pochozich ploch max. 20 mm, protiskluznost

ploch) a pro osoby zrakové postizené (vodici linie a varovné pasy)

Cil aktivity:

rozsifit cilovou skupinu potencionalnich kupujicich o osoby zdravot-

né postizené

Odpovédna osoba:

Ing. Jifi Jurecek

Obdobi:

04/2013

Naklady:

50 000,- K¢

Tab. 7 Aktivita A/l (Viastni zpracovani)

Nazev aktivity A/lll:

zménit smlouvu o vyhradnim prodeji s RK Zvonek na prodej

nevyhradni

Soucasny stav:

spole¢nost ma uzavienou s RK smlouvu o vyhradnim prodeji,

coz je ovSem neefektivni

Popis aktivity:

udé¢lat pravni analyzu smlouvy uzaviené s RK Zvonek, poté
dohodnout setkani s odpovédnou osobou z RK a iniciovat

jednani o zméné smlouvy

Cil aktivity:

zefektivnit prodej

Odpovédna osoba:

Ing. Bohumil Mahdal

Obdobi:

04/2013

Naklady:

1 500,- K¢ (naklady na pravni pomoc)
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2. Marketingovy cil €. 2 - Ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti obdobnym develo-

perskym projektiim na JizZnich Svazich ve Zliné do 30. ¢ervna 2013

Na Jiznich Svazich ve Zlin¢ jsou nabizeny k prodeji obdobné bytové jednotky od konku-

rencnich developert, a proto je pro spolecnost MANAG velmi dulezité se od konkurence

odlisit. K naplnéni druhého marketingového cile spocivajiciho v ziskani konkurenéni vy-

hody budou v roce 2013 realizovany nasledujici aktivity:

Tab. 8 Aktivita B/l (Viastni zpracovani)

Nazev aktivity B/I:

shromazdit dostupné informace o nabidce konkurencnich

byt na Jiznich Svazich ve Zling

Soucasny stav:

konkurenéni stavebni firmy jsou monitorovany nepravidelné

a nekoordinované

Popis aktivity:

VvV rdmci analyzy konkurence se spolecnost zaméti predevsim
na byty Zlin-Ktiby (projekt od stavebni spolecnosti AIP de-
velopment, s.r.0.) a na bytové domy na ulici Podlesi (projekt

stavebni spolecnosti ZLS bytové domy a.s.)

Cil aktivity:

diferenciace od konkurence prostfednictvim ziskani konku-

ren¢ni vyhody

Odpovédna osoba:

Ing. Jan Uvira

Obdobi:

04/2013 — 05/2013

Naklady:

0,- K¢ (v ramci pracovni napln¢)

Tab. 9 Aktivita B/l (Viastni zpracovani)

Nazev aktivity B/I1:

individudlni pfistup k zdjemctiim o koupi bytu

Soucasny stav:

spole¢nost umoznuje upravy interiéra (véetné scelovani bytl)
podle individualnich pfani zédkazniki a nabizi moznosti fi-

nancovani koupé¢ bytu
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Popis aktivity:

spolecnost bude nabizet komplexni sluzby od renomovaného
bytového architekta a zprosttedkovavat dalsi kvalitni a ceno-
vé dostupné subdodavatele (napf. na kuchyn, koupelnu
apod.). Byt tedy bude pfedan novym majitelim kompletné
dokoncen tak, aby byl pfipraven piimo k nastéhovani a odpo-
vidal jejich individudlnim pfanim a potfebam. Rovnéz bude
zpracovana Siroka nabidka moznosti financovani ,,uSitd na
miru® ptimo kupujicim od kvalifikovanych finan¢nich porad-

o

cu

Cil aktivity:

spokojeni zakaznici a ziskani provize od finan¢nich instituci,

popi. subdodavatell za zprostiedkovani uvéru, popt. zakazky

Odpovédna osoba:

Ing. Bohumil Mahdal

Obdobi:

po cely rok 2013

Naklady:

0,- K¢ (vynalozené naklady se refinancuji provizemi)

3. Marketingovy cil ¢. 3 - Zvysit atraktivitu spole¢nosti MANAG, a.s. pro financ-

ni instituce a potencionalni investory do konce roku 2013

Spole¢nost ma sice vysoky vlastni kapital, avSak zpravidla pro své projekty potiebuje také

cizi zdroje Vv podob¢é bankovnich uvért. Proto je nezbytné mit pro finan¢ni instituce dosta-

te¢né kvalitni renomé, které bude garantovat spolehlivé plnéni platebnich podminek a pod-

porovat tak ochotu bankovnich domti poskytovat vyhodné tvéry.

Tab. 10 Aktivita C/I (Vlastni zpracovani)

Nazev aktivity C/I:

podat piihlaSku do soutéze Stavba roku Zlinského kraje 2012

Soucasny stav:

spole¢nost MANAG jiz ziskala ocenéni stavby roku Zlinskeé-
ho kraje v kvétnu roku 2008 za stavbu Bytovych domt Bat'ov
Otrokovice a v kvétnu roku 2009 za stavbu onkologického

centra Krajské nemocnice T. Bati
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Popis aktivity:

podani pfihlasky vcetné formalnich nalezitosti oblastnimu

manazerovi SPS Ing. P. Bélohlavkovi, CSc.

Cil aktivity:

prezentovat spoleénost vetejnosti a zaroven zviditelnit pro-

jekt vystavby Bytovych domt v Centralnim parku II

Odpovédna osoba:

Ing. Bohumil Mahdal

Obdobi:

do 28. biezna 2013

Naklady:

0,- K¢ (elektronicky zaslana piihlaska)

Podéni ptihlasky do soutéze Stavba roku Zlinského kraje 2012 bylo firmé doporuceno jiz

v tnoru roku 2013, aby byl dodrZen nejzazsi termin podani ptihlasky, ktery byl prodlouzen
z 15. biezna na 28. biezna 2013. (PUBLICITY, 2013)

Tab. 11 Aktivita C/Il (Vlastni zpracovani)

Nazev aktivity C/I1:

vytvotit prezentaéni material pro financni instituce, popf.

potenciondlni investory

Soucasny stav:

spolecnost v soucasnosti takovy specializovany a aktudlni

prezentacni material nema

Popis aktivity:

zadat vyhotoveni prezenta¢niho materialu reklamni agentufe,
ktery bude obsahovat nejen dosavadni projekty, ale také na-
vrh projektu nového, véetné nakladovych a vynosovych po-

lozek

Cil aktivity:

ziskat finan¢ni zdroje

Odpovédna osoba:

Ing. Horak

Naklad:

390,- K¢&/1 str. (celkovy naklad zavisi na poctu stran prezen-

ta¢niho materialu)
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4. Marketingovy cil ¢. 4 — ZvySit zisk na vybranych bytech alespoii o 30 %

Dosud realizované prodeje jiz zajistily ziskovost projektu. Firma je natolik finan¢né stabil-

ni, ze si mize docasné ponechat vlastnictvi k 3 bytim v pfiblizné hodnoté 6 mil. K¢, vzo-

rovy byt kratkodob¢ pronajmout a 2 vybrané byty prodat na dlouhodobé splatky formou

»leasingu®, ¢imz dojde k maximalizaci zisku z téchto byta.

Tab. 12 Aktivita D/1 (Vlastni zpracovani)

Nazev aktivity D/I:

kratkodoby prondjem vzorového bytu

Soucasny stav:

firma MANAG Vv soucasné dob¢ nabizi bytové jednotky pou-
ze k prodeji

Popis aktivity:

pronajmout vzorovy byt niz$i najemné, nez je trzni najemné
V misté a ¢ase obvyklé, s omezenimi pro najemce (povinnost
umoznit prohlidku zajemciim 0 koupi a kratkou vypovédni

lhitou)

Cil aktivity:

plné vyuziti vzorového bytu a inkasovani najemného

Odpovédna osoba:

Ing. Pavel Maly

Obdobi:

po cely rok 2013

Naklady:

3 000,- K& (vzorovy byt jej jiz vybaven pouze naklady na

pravni sluzby)

Tab. 13 Aktivita D/l [Viastni zpracovani]

Nazev aktivity D/II:

leasing dvou vybranych byta

Soucasny stav:

spolecnost nenabizi moZnost ndjmu bytu s jeho naslednou

koupi (=leasing)

Popis aktivity:

nalézt zajemce, ktery nespliuje kritéria pro poskytnuti hypo-
téky, presto je natolik rentabilni, aby byl schopen platit na-
jemné (=leasingové splatky). Byt ztstava ve vlastnictvi firmy
az do posledni splatky. V ptipadé prodleni s thradou splatek
firma odstoupi od smlouvy, dosud zaplacené splatky byly

prostym najemnym, byt je navic dodélan na nadklady najemce.
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Cil aktivity: zvySeni zisku v horizontu deviti let o 1 200 000,- K¢ bez fi-

nanénich rizik

Odpovédna osoba: Ing. Pavel Maly
Obdobi: po cely rok 2013
Naklady: 3 000,- K¢ (na pravni sluzby - pfiprava smlouvy)

10.2.5 Komunika¢ni plan

V ramci marketingového planu je navrzen ve struéné podobé plan komunikaéni pro rok
2013, ktery navazuje a dopliuje dosavadni komunikaéni aktivity firmy. Také mé za tkol

znasobit efektivitu akénich pland a prispét tak ke splnéni vytycenych marketingovych cili.

Formy stavajici komunikace se zdkazniky jsou jiz zhodnoceny v ramci analytickych Setfeni
v podkapitole 8.1 nazvané jako Komunikaéni aktivity spole¢nosti. V ivodu komunika¢ni-
ho planu predestiram, Zze za jeden z negativnich jevl povazuji nepravidelnou aktualizaci
webovych stranek spolecnosti, coz hodnotim v relaci na projekt vystavby Bytového domu
B11, na néjz je marketingovy plan zpracovan. Je zde Spatn€ zajisténa synchronizace a dife-
tového domu B11. Neziidka se totiZ stane, Ze je ¢loveék presmerovan na stranky projektd,
kde jsou bytové domy jiz vSechny prodany, a tudiz se miize domnivat, ze jsou rovnéz vy-
prodany 1 byty, které jsou ovSem realné stale volné. Naopak pozitivné¢ hodnotim, Ze jsou
alespon pravidelné dopliiovany informace o prodanych, rezervovanych a volnych bytovych

jednotkéch.
Doporuéeni pro firmu:

e Novy design webovych stranek (néklad ptiblizné 10 000 K<)
e Povéfit osobu, ktera bude pravidelné aktualizovat webové stranky

e Vylepsit orientaci mezi jednotlivymi developerskymi projekty

Propagace Bytového domu B11 je ponechéna do zna¢né miry na RK Zvonek, ktera ovSem
nabizi Siroké spektrum dalSich nemovitosti, tudiz dle mého nézoru nevénuje dostatecnou

pozornost Bytovému domu spolec¢nosti MANAG. Na druhou stranu jako pozitivni hodno-
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tim umisténi billboardu na velmi piehledném misté na Sokolské ulici a na Jiznich Svazich

u Centralniho parku, kde je pfedmétny Bytovy diim inzerovan.

Doporuceni pro firmu:

e Nespoléhat pouze na propagaci zajistenou RK Zvonek, kterd mj. nema pfilis
designov¢ atraktivni (ani piehledné) webové stranky, ale zaméfit se 1 na propagaci
prostfednictvim svych kmenovych zaméstnanci

e [ nadale pokracovat ve venkovni reklamé prostiednictvim billboardti (v minulosti
zde byla tendence upoustét od této formy reklamy a spole¢nost fadu billboardl zru-

Sila, aby uSettila naklady za pronajem reklamnich ploch)

Spolecnost se rovnéz vénuje, vzhledem ke krizi ve stavebnictvi ve znacné redukované
formé, v ramci PR sponzoringu sportu a kultury. Doporucovala bych zaméfit se vice na
externi PR, a to konkrétné¢ na tiskové zpravy, které v podstaté zajiStuji propagaci
s nulovymi ndklady. V ramci interniho PR bych doporucovala uspotéadat ,,eventové akce

pro zaméstnance spolecnosti.
Doporuceni pro firmu:

e Zpracovat zajimavou a zdroven stru¢nou formou tiskovou zpravu o projektu vy-
stavby Bytového domu B11 a poté€ ji zaslat regiondlnimu tisku
e Usporadat novorocni setkani zaméstnanct pro nasledujici kalendarni rok napt. na

Kolib& U Cerného medvéda ve Zling

Dale navrhuji, aby spole¢nost 1 nadale pokracovala ve Skoleni svych zaméstnancl a zaro-
ven se v roce 2013 zaméfila na Skoleni vybranych pracovnikli v oblasti komunikac¢nich a

prezentac¢nich dovednosti.
Doporuceni pro firmu:

e Najmout odborniky a vyskolit 2 pracovniky na profesiondlni predvadéni bytovych
jednotek zajemctim, aby byli schopni podévat nejen odborny vyklad, ale rovnéz
byli schopni zajemciim poutavou formou prezentovat vyhody bydleni praveé

Vv Bytovém domé B11 a nenucenym zpiisobem je piesvedcit ke koupi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

Realizace projektu vystavby Bytového domu B11 neni podrobena pribézné fotodokumen-
taci, ktera by zachytila stav dokoncenosti stavby, na némz by spole¢nost mohla demon-
strovat novym majiteliim, popf. zdjemctim o koupi bytu v€asné a kvalitni plnéni ¢asového

planu. Také doporucuji pokracovat v roce 2013 ve znaceni staveb.
Doporuceni pro firmu:

e Zajistit prubéznou fotodokumentaci projektu

e Potizené fotografie pravideln¢ vkladat na webové stranky projektu ¢i pfimo zasilat
na vyzadani majitelim, popft. zdjemctiim o koupi bytu

e Ponechat velkoplo$né plachty a cedule charakterizujici a oznacujici projekt, véetné

developera

10.3 Rizikova analyza

Kazd4a podnikatelskd ¢innost S sebou nese urcita rizika. Pro manazery je nutné osvojit si

schopnost zav¢as mozna rizika rozpoznat, posoudit jejich zavaznost a dopad na podnikani.

Projekt marketingového planu bude podroben rizikové analyze za i¢elem identifikace po-
tencionalnich rizik, ktera s sebou projekt nese. Zvolila jsem kvalitativni metodu vyjadieni
veli¢in analyzy rizik, pficemz identifikovana rizika budou bodové ohodnocena od 1 do 10

podle zavaznosti dopadu na projekt (1 znamena nejmensi dopad, 10 znamena nejvétsi do-
pad).
Nasledné bude na identifikovana rizika, vyplyvajici z navrzenych marketingovych (vcetné

komunikac¢nich) aktivit, doporucen zplsob jejich eliminace.

Aktivita A/l: propojit bytové jednotky
Riziko: zakaznik po propojeni bytl, realizovaného na jeho pfani, ztrati o
koupi zajem

Eliminace rizika: pfedem pravné oSetfit (napf. uzavienim smlouvy o smlouvé budou-
ci), aby v ptipadé¢, Ze by k takové situaci doslo, méla firma narok na

finan¢ni od$kodnéni

Dopad na projekt: 7
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Aktivita A/ll:
Riziko:

Eliminace rizika:

Dopad na projekt:

Aktivita A/ll1:

Riziko:

Eliminace rizika:

Dopad na projekt:

Aktivita B/I1;
Riziko:

Eliminace rizika:

Dopad na projekt:

Aktivita C/I1I:

Riziko:

vytvorit bezbariérovy pristup
firma nenalezne zajemce o koupi takto upraveného bytu

ucinit prizkum trhu, zda je poptavka po bezbariérové upravenych

bytech a az poté tuto tpravu proveést

5

zména smlouvy o vyhradnim prodeji s RK Zvonek na prodej

nevyhradni

RK v pfipadé nevyhradniho prodeje nebude prodeji byti vénovat
dostate¢nou pozornost, nebot’ to pro ni bude znamenat moznost ztra-
ty vynalozenych penéz na propagaci v ptipad¢, ze byt proda nakonec
nékdo jiny, tudiz dojde k poklesu efektivity prodeje z jeji strany

provést zménu smlouvy oboustranné¢ vyhodnym zptisobem (napf.
nabidnout RK, Ze bude zprostfedkovavat prodej i dalSich nemovitosti

ve vlastnictvi spole¢nosti MANAG)

8

individualni pFistup k zajemcim o koupi bytu
cilené zneuzivani vstficnosti za ucelem poskozeni developera

pfedchozi pravni oSetfeni zaleZitosti pred realizaci jakychkoliv zmén

bytu na individudlni pfani klienta

8

vytvorit prezentacni material pro finanéni instituce, popf. poten-

cionalni investory

poveéfeni formulovanim obsahu prezentacniho materialu k tomu ne-
kvalifikovaného zaméstnance, ktery tak ucini pfili§ abstraktni for-

mou, jeZ potenciondlni investory spiSe odradi.
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Eliminace rizika:

Dopad na projekt:

Aktivita D/I:
Riziko:

Eliminace rizika:

Dopad na projekt:

Aktivita D/11:

Riziko:

Eliminace rizika:

Dopad na projekt:

pecliva volba kvalifikovaného zaméstnance, nejlépe spoluprace pra-
covnika z finan¢niho oddéleni (k vycisleni vynost a nakladd) a

Z obchodniho oddéleni

3

kratkodoby pronajem vzorového bytu
,,vybydleni, popf. poni¢eni pronajatého bytu
peclivy vybér spolehlivého najemce

6

leasing dvou vybranych byt

pfi neplaceni ndjemného (=leasingovych splatek) problémy

s vysté¢hovanim najemce a celkovym vyklizenim bytu
precizné zpracovana leasingova smlouva a peclivy vybér kontrahenta

7

Realizace komunikacniho planu v sobé€ nese nésledujici rizika:

e vzniku negativni tiskové zpravy, a to v disledku jejiho ti€elového pozménéni no-

vinarem €1 napf. zkracenim pfedem pfipravené zpravy. Eliminovat toto riziko Ize

zasilanim tiskovych zprav jen do renomovanych novin, popft. architektonickych ca-

sopistl a ne do bulvarnich platkia

Dopad na projekt: 9

e malého zdjmu zaméstnancl o novoroc¢ni setkani a tudiz by doslo ke zbyte¢nému

vynaloZeni finan¢nich prostfedkil. Riziko lze eliminovat prizkumem ve firmé, zda

je o takovou akci zdjem a také navrhnou mozné terminy konani a zjistit preference

vétSiny

Dopad na projekt: 2
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e zvoleni zaméstnanct pro $koleni v komunikac¢nich a prezenta¢nich dovednostech,
kteti nemaji vlohy ani piedpoklady pro prodejni ¢innost. Riziko 1ze eliminovat tim,
ze budou vybrani zaméstnanci na doporuceni personalniho oddéleni, které¢ zamést-

nance piedem proveri, zda tyto predpoklady spliuji

Dopad na projekt: 10

e pravidelna fotodokumentace nebude pro developera ptizniva v disledku prodleni
ve stavebnich pracich napt. kvuli nepfiznivému pocasi, opozdénému dodani objed-
naného materidlu apod. Riziko lze eliminovat dodrzovanim termint, pofizovanim
fotodokumentace ve vhodn¢ zvolenych fazich realizace stavby, popi. objednavkou

stavebnich materialii pouze od provéfenych a spolehlivych dodavateli

Dopad na projekt: 8

Veskera potencionalni rizika je tfteba pfedem dikladné zvazit a ptipravit si plany, jak na n¢
Vv piipad¢ jejich skutecného negativniho dopadu na projekt G€inné a rychle reagovat. Dopo-

rucuji spole¢nosti najmout pracovnika na pozici risk manazera.

10.4 Nakladova analyza

Nakladova analyza projektu marketingového planu poslouzi k tomu, aby spole¢nost pie-
dem védé¢la, jak budou jednotlivé aktivity vedouci ke splnéni marketingovych cilli finanéné

nakladné.

Marketingovy plan byl koncipovan tak, aby navrZzené ¢innosti nebyly pfili§ finan¢né na-
ro¢né. Smyslem bylo spolecnosti demonstrovat, Ze ne vZdy musi byt na marketing vyna-

kladany zbyte¢né vysoké Castky.

Tab. 14 Jednordzové naklady na marketingové aktivity (Vlastni zpracovani)

Aktivita Naklady (K¢)

Propojit dvé bytové jednotky 40 000,-

Vytvotit bezbariérovy piistup 50 000,-
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Zménit smlouvu o vyhradnim prodeji s RK 1 500,-
Shromazdit dostupné informace o nabidce 0
konkuren¢nich byt na JS ve Zlin¢ ’
Individuélni ptistup k zdjemctim o koupi 0
bytu ’
Podat ptihlasku do soutéze Stavba roku 0
Zlinského kraje 2012 ’
Vytvofit prezenta¢ni material pro finan¢ni 3900,-

instituce, popf. potencionalni investory

(za 10 stran materidlu)

Kratkodoby prondjem vzorového bytu 3 000,-
Leasing dvou vybranych bytl 3 000,-
Celkem 101 400,-
Tab. 15 Ndklady na komunikacni aktivity

Aktivita Niklady (K¢)

Novy design webovych stranek

10 000,- (jednorazova castka)

Sprava webovych stranek

1 800,-/mésic

billboard

5 000,-/mésic

Tiskova zprava

0,-

Novoroc¢ni setkani zaméstnancu

100 000,- (jednorazova castka)

Skoleni dvou zaméstnancu

4 900,- (jednorazova castka)

Fotodokumentace stavby 2 500,-/2hod
Velkoplosné plachty a cedule oznacujici 0
stavbu ’
Celkem (za rok 2013) 199 000,-
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Pozn. Naklady na tvorbu velkoplosnych plachet a ceduli oznacujicich stavbu byly vynalo-
Zeny jiz v roce 2012, pricemz jsou umistény na pozemku ve vlastnictvi developera, tudiz bez

nutnosti platit najem.

Naklady za marketingové aktivity a komunikac¢ni aktivity dohromady ¢ini 300 400,- K¢.
Castka se mize navysit o par tisic korun podle intervalu pofizovani fotodokumentace.

V ptipad¢, Ze by byla pofizovana ctvrtletné, tak by doslo k navySeni o 7 500,- K¢.

10.5 Casova analyza

Pro ¢asovou analyzu, které bude projekt marketingového planu podroben, byla zvolena
deterministicka metoda CPM (=Critical Path Method).

Vystupem casové analyzy je urceni nejkrat$i doby trvani celého projektu, tedy tzv. kritické
cesty. Nasledné bude prostiednictvim programu WinQSB vymodelovano jeji grafické zna-

zornéni.

Tab. 16 Doba trvani jednotlivych aktivit a definovani predchozich cinnosti

Doba trvani

Aktivita Popis aktivity Pi'edchozi ¢innost
(ve dnech)
Pocatecni ptipravy pro zahajeni
A ) 5 -
projektu
B Propojit dvé bytové jednotky 7 A
C Vytvofit bezbariérovy piistup 10 B

Zm¢énit smlouvu o vyhradnim pro-

deji s RK

Shromazdit informace o nabidce

konkuren¢nich byt na JS ve Zliné

Podat ptihlasku do soutéZe Stavba

roku Zlinského kraje 2012

G Vytvofit prezentacni material 15 E

H Ptipravit ndjemni smlouvu 5) E

| Ptipravit leasingové smlouvy 5 H
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J Vytvoftit nové webové stranky 30 G
K Najmout osobu na spravu webu 10 J
L Ptiprava tiskové zpravy 2 J

Zajistit prostory pro novorocni se-

tkani zaméstnancu

N Skoleni 1 L

@) Ukonceni projektu 1 N

Obr. 5 Grafické zobrazeni kritické cesty (Viastni zpracovani v programu WinQSB)
Zvolenou metodou bylo zjisténo, ze existuji dveé kritické cesty, které jsou dany nasleduji-
cim sledem aktivit:

1. A-B-C-D-E-G-J-K

2. A-B-D-E-G-J-K

Nejkrat$i mozna doba realizace projektu je 110 dni.
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ZAVER

Ve spole¢nosti MANAG, a.s. se dle mého nazoru nevénuje dostatecna pozornost marketin-
gu, nebot’ zde neni zfizeno marketingové oddé€leni, které by jednotlivé ¢innosti vzajemné
koordinovalo a cilen¢ planovalo. Spolecnost MANAG v soucasné dob¢ neuvazuje o zfizeni
specializovaného oddéleni, nebot’ v tom spatiuje pouze zvySeni nakladi, avSak dle mého
nazoru opomiji nepopiratelné vyhody marketingu, které jsem se pokusila firmé demonstro-

vat ve své diplomové praci.

Nepfizniva situace na stavebnim trhu mj. zapficinila vyostfeni konkuren¢niho boje mezi
stavebnimi spolecnostmi 0 zakazky. Jednim ze zplsobu jak ziskat konkurenc¢ni vyhodu
muze byt pravé propracovand marketingova strategie a peclivé naplanované jednotlivé

marketingové ¢innosti.

Cilem diplomové prace tedy bylo vytvofit projekt marketingového planu pro spole¢nost
MANAG, a.s. na rok 2013. Nejprve byla v teoretické ¢asti provedena literarni reserse tyka-
jici se zejména problematiky tvorby marketingového planu. Rovnéz jsou zde zachycena
specifika marketingu sluzeb a teoretické podklady pro ¢asovou, nakladovou a rizikovou
analyzu. V praktické ¢asti byla charakterizovana stavebni spole¢nost MANAG, a.s. a na-
sledné 1 jeji souCasné marketingové (v€etné komunikacnich) aktivity. V ramci marketingo-
vych situacnich analyz byla provedena analyza SLEPTE, analyza konkurence dle marke-
tingovych ¢innosti 8 SWOT analyza. Provedené analyzy slouzily jako podklad pro tvorbu
marketingového planu, ktery je zaméfen na developersky projekt Bytovych domii u Cent-
ralniho parku II. V soucasné dobé€ jsou nabizené byty jiz zkolaudovany a v ramci propaga-

ce je nabizena u vybranych byt kuchyniské linka zdarma.

V ramci projektu byly definovany marketingové cile, strategie a jednotlivé akéni plany,
jejichz ukolem je pfispét k dosazeni stanovenych marketingovych cilt. Jako ptiklad lze
uvést, ze z dosavadniho prodeje bytti v Bytovém domé B11 bylo dovozeno, ze je poptavka
spisSe po bytovych jednotkach o vétsi velikosti (3+kk, 4+kk), které jsou z velké Casti jiz
prodany novym majitelim. Této skutecnosti jsou nasledné uzpisobeny akéni plany a navr-
zeny aktivity propojeni bytovych jednotek a vytvofeni bezbariérového piistupu, coz by
meélo pfispét k dosazeni marketingového cile zvySeni prodeje bytu o velikosti 1+kk a 2+kk.
Timto zplisobem bylo postupovano i u nasledujicich marketingovych cilti a akénich plant
smétujicich k jejich naplnéni. Poté byly jednotlivé ¢innosti podrobeny rizikové, nakladové

a Casové¢ analyze.
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Hlavni pfinos projektu spatfuji zejména v tom, ze po jeho sestaveni spolecnost projevila
zajem o jeho realizaci a zacCala se aktivnéji zajimat o své marketingové ¢innosti. Na zakla-

de¢ vyse uvedenych skutecnosti se domnivam, ze cil diplomové prace byl splnén.
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